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Nicht-finanzielle Aspekte bei Investitionen, kurz ESG 

(Environmental für Umwelt, Social für soziale As-

pekte, Governance für Unternehmensführung), sind in 

der Wirtschaft nicht mehr nur ein Trend. Larry Fink, 

CEO des weltweit größten Vermögensverwalters 

BlackRock, hat in seinem Jahresbrief Anfang 2018 

die Unternehmensführung der weltweit größten bör-

sennotierten Unternehmen dazu aufgerufen, neben 

der Profitabilität ihrer Unternehmen Verantwortung 

für die Gesellschaft zu übernehmen, da die Politik zu-

nehmend versagt (vgl. IPE 2018 o.S.; Oder 2019 S. 

99). Risiken für Immobilieninvestitionen aus dem 

Klimawandel, die z.B. durch extreme Wetter wie 

Überflutungen, Stürme oder Waldbrände verursacht 

werden, treten immer gehäufter auf und werden zu ei-

nem Wirtschaftlichkeitsfaktor (vgl. Bienert et. al. 

2020a S. 15ff). Dem Mangel an Energieeffizienz in 

Gebäuden älteren Baujahrs, an bezahlbarem oder al-

tersgerechtem Wohnraum konnte durch Bauvor-

schriften und Politik keine Abhilfe geschaffen wer-

den. Ökologische oder soziale Merkmale, als nicht-fi-

nanzielle Beiträge oder Ziele einer Investition, haben 

derzeit überwiegend Marketing Charakter und damit 

das Ziel des finanziellen Erfolgs im Vertrieb. Für eine 

Einbeziehung von ESG-Faktoren in eine verantwor-

tungsvolle Unternehmensführung (Governance) 

spricht auch die gestiegene öffentliche Sensibilität be-

züglich sozialer Ungerechtigkeit bei Arbeitsbedin-

gungen. Dies reicht von der Achtung der Menschen-

rechte bis zum Auslassen von Chancen durch man-

gelnde Diversität in Entscheidungsgremien von Un-

ternehmen (vgl. Handelsblatt 2021 o.S.). Und trotz ei-

nes immer enger werdenden Korsetts aus aufsichts-

rechtlichen Bestimmungen (Regulatorik) der Finanz-

märkte, wird die Immobilienbranche in einer Studie 

der Bonner Financial Intelligence Unit aus 2018 als 

„extrem anfällig“ für Geldwäsche eingeschätzt (vgl. 

Haufe Online 2020 o.S.). Ca 20-30 Milliarden Euro 

werden jährlich im Immobiliensektor gewaschen (vgl. 

Handelsblatt 2020 o.S.). Der EU Green Deal hat 2019 

einen ersten gesetzlichen Rahmen zu ESG-Aspekten 

für Finanzprodukte und für die handelnden Akteure 

verabschiedet, um Kapitalströme in nachhaltige In-

vestitionen umzulenken (Sustainable Finance). Mit 

nachhaltigen Investitionen sind Investitionen mit 

ESG-Merkmalen oder ESG-Zielen gemeint. Mit An-

wendung der ersten Vorschriften ab 10. März 2021 

übt die Politik erheblichen zeitlichen Druck aus. Die-

ser Beitrag wirft zunächst einen Blick auf den Ur-

sprung der Verbindung ökonomischer mit ökologi-

schen und sozialen Zielen. Aus dem großen Wir-

kungsgrad von Immobilien auf den von der EU mit 

erster Priorität verfolgten Pfad zu einer klimaneutra-

len Wirtschaft in 2050, ergibt sich eine hohe Verant-

wortung für die Branche. Die bis dato geschaffenen 

Verordnungen EU-Taxonomie, EU-Offenlegungsver-
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ESG-Ansätze bei Immobilien Anlageprodukten - Verantwor-
tung oder Versuchung? Nachhaltige Investitionen als Impact 
Opportunität des Jahrhunderts 

Die Balance zwischen wirtschaftlichem Wachstum und ökologischen sowie sozialen Zielen wird seit den siebziger 

Jahren diskutiert. Insbesondere der Klimawandel weist heute deutlich auf unverzüglichen Handlungsbedarf hin. 

Immobilien haben einen vergleichsweise hohen Treibhausgas-Ausstoß durch Energie- und Ressourcenverbrauch. 

Mit der Steuerung von Kapitalströmen in nachhaltige Immobilieninvestitionen können mit großer Hebelwirkung 

ökologische und soziale Ziele neben der Profitabilität verfolgt werden. An diesem Punkt setzt der EU Green Deal 

mit neuen Verordnungen für den Finanzmarkt an. Immobilienfonds als präferiertes Anlageprodukt institutioneller 

Investoren in der EU, werden ESG Kriterien als nicht-finanzielle Wertbeiträge ausweisen müssen. Die Umschich-

tung in ESG-orientierte Anlagen mit Fokus Klimaschutz bei großen Kapitalgebern wird bereits sichtbar. Dies 

beinhaltet für die Immobilienbranche eine große Geschäftsopportunität, jedoch auch hohen Innovationsbedarf. 

Das momentane Vakuum eines verbindlichen EU-Benchmarks für Immobilieninvestitionen lässt auch Raum für 

Greenwashing bei Marketing und Vertrieb von Finanzprodukten. Eine verantwortungsvolle Unternehmensfüh-

rung wird jedoch nicht ihre Reputation aufs Spiel setzen und die nun verpflichtende ESG-Orientierung nutzen, 

die Legitimation des Unternehmens darzustellen - neben dem wirtschaftlichen Erfolg. 
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ordnung (SFDR / Sustainable Finance Disclosure Re-

gulation) und Leitlinien für EU-Benchmarks werden 

beleuchtet. Daraus leiten sich die weitreichenden 

Auswirkungen auf Immobilieninvestitionen ab, insbe-

sondere Immobilien Anlageprodukte. Betroffen sind 

davon Investoren, Investment Management Unterneh-

men und Finanzberater, sowie mittelbar die gesamte 

Immobilienbranche. Der Beitrag schließt mit der Ge-

staltung der Legitimitätsdimension für Unternehmen 

durch ESG-Orientierung. Es wird deutlich, dass die 

Attraktivität am Finanzmarkt nicht mehr nur anhand 

von finanziellen Wertbeiträgen, sondern auch anhand 

von nicht-finanziellen ESG-Wertbeiträgen beurteilt 

wird (vgl. Oder 2019 S. 109f). 

2 Verantwortung Immobilieninvestitio-
nen – vom Ursprung des ESG-Gedanken 
bis zum EU Green Deal 

Der Wirkungsansatz von Immobilieninvestitionen auf 

ESG-Ziele beginnt mit der Diskussion um die End-

lichkeit natürlicher Ressourcen und dem spürbaren 

Klimawandel. Gebäude sind bei Bau, Bewirtschaf-

tung und Betrieb sowie Rückbau über den gesamten 

Immobilien Lebenszyklus wesentliche Verbraucher 

von Energie, Land, Wasser und sonstiger Rohmateri-

alien. Sie haben einen hohen Anteil an Emissionen 

von Kohlendioxid (CO2) als wesentliches Treibhaus-

gas, Müll und Abwasser (vgl. Herr 2011 S. 483). 

Der Bericht des Club of Rome zur Lage der 

Menschheit im Jahr 1972 gilt als erster, international 

wahrnehmbarer Aufruf zur Schaffung eines Gleichge-

wichtszustands von Wirtschaft und Ökologie. Basis 

war eine wissenschaftliche Studie, die aufzeigte, dass 

das Wachstum von Weltbevölkerung, Industrialisie-

rung, Umweltverschmutzung, Nahrungsmittelpro-

duktion und Ausbeutung von natürlichen Ressourcen 

in den nächsten hundert Jahren die absolute Wachs-

tumsgrenze der Erde erreicht. Ein ökologischer und 

ökonomischer Kollaps droht (vgl. Meadows et. al. 

1972). Der im Jahr 1987 erschienene sog. Brundtland 

Report des WECD (World Commission on Environ-

ment and Development), „Unsere gemeinsame Zu-

kunft“, definiert erstmals den Begriff „nachhaltige-

Entwicklung“. Als nachhaltige Entwicklung wird eine 

Entwicklung verstanden, die die Bedürfnisse heutiger 

Generationen befriedigt, ohne die Möglichkeiten 

zukünftiger Generationen zu gefährden (vgl. UN 

1987). Rund 50 Jahre nach dem Club of Rome Bericht 

zeigt sich, dass eine Transformation zu einer nachhal-

tigen Entwicklung nicht wirkungsvoll in Gang gesetzt 

ist trotz zahlreicher Anstöße (vgl. beispielsweise 

Weizäcker et. al. 2010). Der aktuelle Global Risks Re-

port 2020 des World Economic Forum unterscheidet 

die Risikokategorien Ökonomie, Ökologie, Geopoli-

tik, Gesellschaft und Technologie. Im aktuellen Re-

port sind fünf ökologische Risiken unter den Top 10 

Risiken. Der Verfehlung von Maßnahmen zum Kli-

maschutz wird dabei der größte Risikoeinfluss zuge-

ordnet (vgl. World Economic Forum 2020 S. 11ff). 

Im Jahr 2015 wurde auf internationaler Ebene und 

mit einem ganzheitlichen Zielsystem die Agenda 

2030 der UN mit 17 Sustainable Development Goals 

(SDG) verabschiedet (vgl. UN 2015). Im gleichen 

Jahr wurde das Pariser Klimaschutzabkommen zur 

Eindämmung des Klimawandels durch Emissions-

minderung verabschiedet. Ziel ist, die Erderwärmung 

auf deutlich unter 2 Grad zu halten und weitere An-

strengungen zu unternehmen, den Temperaturanstieg 

auf 1,5 Grad zu begrenzen (vgl. Europäische Union 

o.J. o.S.; Europäische Kommission 2018a o.S.). 

Die EU hat sich mit Bezug auf diese beiden Verein-

barungen mit dem Weg in die Zukunft über die kom-

menden 15 Jahre intensiv befasst. Für die bevorste-

hende Transformation spielt der Finanzsektor eine 

Schlüsselrolle für die Mobilisierung des notwendigen 

Kapitals. Dafür wurde 2018 mit dem Aktionsplan zur 

Finanzierung des nachhaltigen Wachstums 

(Sustainable Finance) die Grundlage gelegt (vgl. Eu-

ropäische Kommission 2018a o.S.). Im Dezember 

2019 wurde der EU Green Deal mit einer neuen 

Wachstumsstrategie verabschiedet, mit der „der 

Übergang zu einer modernen, ressourceneffizienten 

und wettbewerbsfähigen Wirtschaft gelingen soll, in 

der bis 2050 keine Netto-Treibhausgasemissionen 

mehr freigesetzt werden, das Wirtschaftswachstum 

von der Ressourcennutzung abgekoppelt wird, [und] 

niemand, weder Mensch noch Region, im Stich gelas-

sen wird.“ (vgl. Europäische Kommission o.J. o.S.). 

In den ersten Verordnungen, EU-Taxonomie und EU-

Offenlegungsvereinbarung (SFDR: Sustainable Fi-

nance Disclosure Regulation), sind ökologische, sozi-

ale Merkmale sowie verantwortungsvolle Unterneh-

mensführung, d.h. ESG-Aspekte, hinterlegt. Folgende 

zwei Ansatzpunkte für das Erreichen der Ziele des EU 

Green Deals betreffen die Immobilienbranche. 
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(1) Immobilien 

Immobilien als solches sind für 40% des Energie-

verbrauchs in der EU verantwortlich und 36% der 

Treibhausgas-Emissionen (vgl. European Commis-

sion 2020a o.S., European Commission 2020b S. 1). 

Davon entfällt in Deutschland der größte Anteil des 

gebäuderelevanten Energieverbrauchs auf private 

Haushalte, d.h. Wohngebäude (Thöne et. al. 2019 S. 

25). Es wird davon ausgegangen, dass 85-95% der 

Gebäude zum Zieldatum der klimaneutralen Wirt-

schaft 2050 noch Bestand haben. Insbesondere das 

Zwischenziel für die Reduktion des CO2-Ausstosses 

bis 2030, hat die EU im September 2020 noch einmal 

verschärft. Daher ist in einer Renovierungswelle ge-

plant, dass 35 Millionen energieineffiziente Gebäude 

bis 2030 renoviert werden (vgl. Europäische Kom-

mission 2019 1f; European Commission 2020b 1f). 

(2) Kapitalströme in Immobilieninvestitionen 

Immobilien haben als Anlagegegenstand neben Ak-

tien, festverzinslichen Wertpapieren, Beteiligungen 

etc. einen festen Platz bei der Kapitalallokation von 

Investoren, angefangen von privaten Kleinanlegern 

z.B. zur Altersvorsorge bis zu großen institutionellen 

Investoren wie Versicherungen, Pensionsfonds, 

Staatsfonds. etc. (vgl. Bone-Winkel et. al. S. 722). Mit 

der voll umfänglichen Anwendung der EU-Verord-

nungen zu Sustainable Finance sollen nachhaltige In-

vestmentangebote klar unterscheidbar sein von tradi-

tionellen Wirtschaftsaktivitäten (vgl. PWC 2020 S. 5). 

Die Immobilienbranche und der damit zusammen-

hängende Finanzmarkt hat einen hohen Wirkungsgrad 

auf das Erreichen der Ziele des EU Green Deal. Damit 

kommt den Akteuren der Branche entsprechende Ver-

antwortung zu. 

3 Umlenkung der Kapitalströme in ESG-
konforme Immobilien Anlageprodukte – 
Sustainable Finance Regulierungen der 
EU (Stand Januar 2021) 

Das Themengebiet der ESG-Orientierung ist sehr 

breit. Um die Wirkung des derzeitigen rechtlichen 

Rahmens des EU Green Deal einordnen zu können, 

wird der Zusammenhang zwischen Immobilien und 

Kapitalströmen dargestellt (Abb.1). 

 

 

 

 

Abbildung 1: Systemzusammenhang Imoblieninvestitionen  

(Eigene Darstellung) 
 

Dieser unterteilt sich in die Produktebene, auf der 

die Immobilien Anlageprodukte strukturiert werden 

und die Institutionenebene, auf der die Akteure das 

Management der Immobilien und der Vermögensan-

lage wahrnehmen (vgl. Bone-Winkel et. al. 2015 S. 

721ff). Auf der Produktebene verbindet die Struktur 

der Kapitalisierung die Immobilien (z.B. Wohnge-

bäude in Deutschland oder USA) mit verschiedenen 

Kapitalquellen auf dem Finanzmarkt. Diese können 

grundsätzlich Eigen- und/oder Fremdkapital aus bör-

sennotierten oder nicht-börsennotierten Investment-

produkten sein (indirektes Investment). Der Fokus 

liegt in der EU bei nicht-börsennotierten Immobilien 

Anlageprodukten, in Immobilienfonds. Alternativ zu 

indirekten Investments ist unmittelbares Eigentum als 

direktes Investment in eine Immobilie möglich (vgl. 

Bone-Winkel et. al. 2015 S. 731f). Auf der Institutio-

nenebene bezieht sich das Management der Immobi-

lien selbst auf deren Herstellung (Projektentwick-

lung), Bewirtschaftung und Betrieb (Property & Faci-

lity Management) bis zum Abriss entlang des Immo-

bilien-Lebenszyklus (vgl. Kurzrock 2011, S. 423f). 

Das Management der Immobilie als Vermögensan-

lage bzw. als Finanzanlageprodukt (Investment / As-

set Management) befasst sich mit der optimalen finan-

ziellen Wertschöpfung des Investments für den Inves-

tor (vgl. Tesch 2014 S. 44; Pelzeter/Trübestein 2015 

S. 289). 

Die in diesem Abschnitt 3 betrachteten Verordnun-

gen, EU-Taxonomie und EU-Offenlegungsverord-

nung, betreffen direkt die Kapitalströme, d.h. Finanz-

produkt und dessen Management durch die Akteure: 

Investment Management Unternehmen, Finanzbera-

ter und Investoren. Anhand des dargestellten System-

zusammenhangs auf Produkt-und Institutionenebene 

wird die umfassende unmittelbare und mittelbare 
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Wirkung auf die gesamte Immobilienbranche in Ab-

schnitt 4 abgeleitet. 

3.1 Neue Produktkategorien durch EU-Ta-
xonomie und EU-Offenlegungsverord-
nung (SFDR) 

Zur Umsetzung der Sustainable Finance Ziele hatte 

die EU im Mai 2018 ein erstes Gesetzespaket veröf-

fentlicht, welches drei Ziele verfolgt: 

(1) ein Klassifizierungssystem für ökologisch nach-

haltige Wirtschaftsaktivitäten, die EU-Taxonomie; 

(2) die Offenlegung der Berücksichtigung von 

ESG-Faktoren für Akteure („Finanzmarkteilnehmer“ 

und „Finanzberater“) und Investitionsgegenstände 

(„Finanzprodukte“), die EU-Offenlegungsverord-

nung (SFDR); 

(3) neue, auf europäischer Ebene vergleichsfähige 

EU-Benchmarks, die den Investoren Methodik und 

Referenzwerte für CO2-arme Investitionen geben 

(vgl. European Commission 2018 o.S.). Im Juni 2019 

hat die EU dazu Leitlinien und Berichte der Sachver-

ständigengruppe TEG (Technical Expert Group) für 

ein nachhaltiges Finanzwesen veröffentlicht, die kon-

kretisieren, wie Unternehmen der Finanz- und Invest-

mentbranche einschließlich börsennotierter Unter-

nehmen ESG-Kriterien ihrer eigenen Tätigkeit offen-

legen. Dies soll Investoren bewusstere Anlageent-

scheidungen ermöglichen, vor dem Hintergrund der 

Finanzierung einer klimaneutralen Wirtschaft mit pri-

vatem Kapital (vgl. Europäische Kommission 2018b 

o.S.). 

EU-Taxonomie 

Die EU-Taxonomie in der Fassung vom 18. Juni 

2020 definiert Kriterien für die Ermittlung des Grades 

einer ökologisch nachhaltigen Wirtschaftsaktivität für 

eine Investition. Die Verordnung soll Klarheit für An-

leger bezüglich der Einordnung der Finanzprodukte 

schaffen, da der Markt bereits viele Nachhaltigkeits-

label für Finanzprodukte und Immobilien nutzt mit 

unterschiedlichen Schwerpunkten. Das sog. „Green-

washing“ im Marketing und Vertrieb soll verhindert 

werden. Sechs Umweltziele sind konkret definiert 

(vgl. EU-Verordnung 2020 Artikel 9 und Artikel 10-

15). Ein ökologisch nachhaltiges Finanzprodukt muss 

folgende vier Aspekte nachweisen können (Abb. 2):  

 

 

 

Abbildung 2: Ökologisch nachhaltiges Finanzprodukt gemäß 
EU-Taxonomie (Eigene Darstellung) 

 

A. Es muss zu einem der sechs definierten Umwelt-

ziele beitragen.  

B. Es darf gleichzeitig keines der anderen Umwelt-

ziele erheblich beeinträchtigen („does not significa-

ntly harm“, auch DNSH-Regel). 

C. Die Wirtschaftsaktivitäten müssen Mindest-

schutzrechte für grundlegende Prinzipien z.B. von 

OECD und UN zu Menschenrechten, Arbeitsbedin-

gungen und ordnungsgemäßer Geschäftsführung be-

achten. 

D. Das Finanzprodukt bzw. das Investment muss ei-

nem technischen Kriterienkatalog entsprechen (vgl. 

EU-Verordnung, 2020, Artikel 3).  

Die EU-Taxonomie findet Anwendung ab dem 1. 

Januar 2022 in Bezug auf die zwei Umweltziele. Kli-

maschutz und Anpassung an den Klimawandel. Ab 1. 

Januar 2023 folgen die weiteren vier Umweltziele 

(vgl. EU-Verordnung 2020 Artikel 27). Damit legt die 

EU-Taxonomie für Finanzprodukte den Schwerpunkt 

auf „E“ (Environment), d.h. Umweltziele. Sozial ge-

rechte Bedingungen „S“ (Social) und ordnungsge-

mäße Unternehmensführung, „G“ (Governance), sind 

als Nebenbedingungen formuliert. 

EU-Offenlegungsverordnung (SFDR) 

Die SFDR vom 27. November 2019 befasst sich mit 

Transparenzvorschriften für nachhaltige Wirtschafts-

aktivitäten für Akteure auf den Finanzmärkten, d.h. 

Investoren, Investment Manager und Finanzberater. 

Bzgl. Finanzprodukten werden die Akteure zur „Be-

reitstellung von Information über die Nachhaltigkeit“ 

verpflichtet (EU-Verordnung 2019 Artikel 1). Dabei 
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greift diese Verordnung weiter mit der Definition 

„nachhaltige Investition“ als die EU-Taxonomie. 

Nach der SFDR ist eine nachhaltige Investition „eine 

Investition in eine wirtschaftliche Tätigkeit, die zur 

Erreichung eines Umweltziels beiträgt, … oder eine 

Investition in eine wirtschaftliche Tätigkeit, die zur 

Erreichung eines sozialen Ziels beiträgt, insbesondere 

eine Investition, die zur Bekämpfung von Ungleich-

heiten beiträgt oder den sozialen Zusammenhalt, die 

soziale Integration und die Arbeitsbeziehungen 

fördert oder eine Investition in Humankapital oder zu-

gunsten wirtschaftlich oder sozial benachteiligter 

Bevölkerungsgruppen, vorausgesetzt, dass diese In-

vestitionen keines dieser Ziele erheblich beeinträchti-

gen und die Unternehmen, in die investiert wird, Ver-

fahrensweisen einer guten Unternehmensführung an-

wenden, insbesondere bei soliden Managementstruk-

turen, den Beziehungen zu den Arbeitnehmern, der 

Vergütung von Mitarbeitern sowie der Einhaltung der 

Steuervorschriften“ (EU-Verordnung 2019 Artikel 2 

Nr. 17). Auf Basis dieser Vorschriften zu Finanzpro-

dukten, können diese „ökologische oder soziale 

Merkmale oder eine Kombination aus diesen Merk-

malen“ aufweisen (EU-Verordnung 2019 Artikel 8 

Abs.1). Hiermit wird der Dreiklang der ESG-Krite-

rien unterstrichen im Hinblick auf Finanzprodukte. 

Neben der von der EU-Taxonomie klar fokussierten 

Umweltziele („E“) sind alternativ soziale Ziele („S“) 

zulässig. Aus der EU-Taxonomie und der EU-Offen-

legungsverordnung ergeben sich drei Kategorien von 

Finanzprodukten: 

(1) ökologisch nachhaltige (vgl. EU-Verordnung 

2020 Artikel 5) bzw. nachhaltige Investitionen (vgl. 

EU-Verordnung 2019 Artikel 9) (2) Finanzprodukte 

mit ökologischen (vgl. EU-Verordnung 2020 Artikel 

6) bzw. ökologischen oder sozialen Merkmalen (vgl. 

EU-Verordnung 2019 Artikel 8) (3) andere Finanz-

produkte (vgl. EU-Verordnung 2020 Artikel 7; EU-

Verordnung 2019 Artikel 6), die nicht die Anforde-

rungen der ersten beiden Kategorien erfüllen. Letztere 

sind zu kennzeichnen mit der Erklärung „Die diesem 

Finanzprodukt zugrunde liegenden Investitionen be-

rücksichtigen nicht die EU-Kriterien für ökologisch 

nachhaltige Wirtschaftsaktivitäten.“ (EU-Verordnung 

2020 Artikel 7). Alle Vorgaben gelten ausdrücklich 

auch für Immobilienfonds (vgl. Hertwig 2020a o.S.). 

Ausgehend von den vorliegenden Gesetzestexten 

können folgende Überlegungen für Immobilienfonds 

angestellt werden. Diese orientieren sich an den um 

soziale Ziele erweiterten Produktkategorien aus der 

SFDR (Abb. 3):  

Abbildung 3: Finanzproduktkategorien gemäß SFDR 
(Eigene Darstellung) 

 

(1) Produkte mit E- oder S-Merkmalen (Artikel 8 

SFDR). Diese Produktkategorie muss in der Immobi-

lien Investmentstrategie ökologische oder soziale 

Merkmale beinhalten, die systematisch in die Anlage-

entscheidung einbezogen werden. Es muss offenge-

legt werden, wie diese Merkmale erfüllt werden sol-

len. Bei Ankaufsentscheidungen von Immobilien be-

deutet dies, dass die Prüfung von ESG-Themen Teil 

der Ankaufsprüfung wird. Wichtig ist die Darstellung, 

wie das erfolgt und was Ausschlusskriterien sind (vgl. 

Hertwig 2020b S. 2). In der Ankaufsprüfung wird ne-

ben den üblichen kaufmännischen, technischen, recht-

lichen, steuerlichen und Altlastenthemen ein ESG-

Check ergänzt (vgl. v. Mallinckrodt 2019 S. 397). Es 

sollte festgelegt werden, was verbindlich zum Aus-

schluss führt, z.B. Gebäude mit mangelnder Energie-

effizienz, Standorte mit Hochwassergefahren oder 

Mieter bestimmter Industrien, z.B. der Rüstungsin-

dustrie (vgl. Hertwig 2020b S. 2). 

(2) Impact Produkte (Artikel 9 SFDR) Impact Pro-

dukte verfolgen neben der Rendite als finanziellem 

Wertbeitrag aktiv ökologische oder soziale Ziele, d.h. 

nicht-finanzielle Wertbeiträge durch nachhaltige In-

vestitionen (EU-Verordnung 2019 Artikel 2 Nr. 17). 

Dies kann z.B. die Schaffung bezahlbaren Wohn-

raums sein oder die gezielte Reduktion des CO2-Aus-

stoßes eines Gebäudebestands (vgl. Hertwig 2020b S. 

2). 

(3) Produkte ohne ESG-Faktoren (Artikel 6 SFDR) 
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Für Produkte ohne Berücksichtigung von ESG-Fakto-

ren sind Unternehmen verpflichtet, erstens, dies of-

fenzulegen und zweitens zu begründen, warum die 

Berücksichtigung nicht notwendig ist. Das bedeutet in 

Zukunft eine Negativ-Auszeichnung für Finanzpro-

dukte. Die großen Kapitalsammelstellen, institutio-

nelle Investoren und Vermögensverwalter, werden 

durch ihre eigenen Transparenzverpflichtungen zu ih-

rem Investitionsverhalten auch ihre Immobilienanla-

gen in ESG-konforme Produkte umschichten. Daher 

werden Investment Management Unternehmen, die 

diese Großanleger als Investoren haben, behalten oder 

gewinnen möchten, das Thema ESG in ihre Strategie 

integrieren müssen, um weiter im Geschäft zu bleiben 

(vgl. Hertwig 2020a o.S.). EU-Benchmarks: Die kon-

kreten Kriterien und Messmethoden, d.h. die techni-

schen Regulierungsstandards (sog. Level-II-Verord-

nungen) für Immobilien als Vermögensgegenstände 

sind noch in der Ausarbeitungsphase. Die hohen EU-

Anforderungen lassen jedoch vermuten, dass erst ein-

mal nur sehr wenige Immobilienfonds am Markt ver-

fügbar sind, die als taxonomie-konforme ESG-Pro-

dukte kategorisiert werden können (vgl. Hertwig 

2020b S. 2). 

3.2 Neue Auflagen für Marketing und Ver-
trieb 

In der Marketing- und Vertriebsphase für Finanzpro-

dukte ist die Informationspflicht zu ESG-Aspekten 

vor Vertragsabschluss und auch für die regelmäßige 

Berichterstattung über das Investment festgeschrie-

ben. Das bedeutet, dass im Vertriebsprozess für einen 

Immobilienfonds ESG Informationen in Prospekte 

und die „Wesentliche Anlegerinformation“ (WAI) 

aufzunehmen sind. Damit wird das Ziel des EU Green 

Deal umgesetzt, dass der Anleger seine Investitions-

entscheidung im vollen Bewusstsein über die ESG-

Effekte treffen kann (vgl. Hertwig 2020a o.S.). Neben 

den direkt in die Gesetzgebung eingebundenen insti-

tutionellen Investoren, werden mit den hinterlegten 

Vorschriften für Finanzberater indirekt auch private 

Anleger erfasst (vgl. EU-Verordnung 2019 Artikel 6 

Abs. 2). Dafür ist geplant, die Vorschriften für Mar-

keting und Vertrieb von Finanzanlageprodukten anzu-

passen, d.h. die europäische Finanzmarktrichtlinie 

MiFiD II (Markets in Financial Instruments Direc-

tive) (vgl. BaFin 2018 S.4f). Damit sollen Anlagebe-

rater ihre privaten Anleger zusätzlich aktiv ab 2022 

nach Nachhaltigkeitspräferenzen befragen (vgl. EU 

Technical Expert Group 2019 S. 64). D.h. diese wer-

den auch Teil der vorgeschriebenen Geeignetheitser-

klärung, die die Empfehlung eines Finanzproduktes 

dokumentiert und dem privaten Anleger vor Vertrags-

abschluss zugehen muss. Bisher geht diese nur auf fi-

nanzielle Aspekte der Anlegerbedürfnisse, -ziele, -er-

fahrung und Kenntnisse ein und gleicht diese mit der 

Produktinformation ab (vgl. BaFin 2018 S. 32ff). 

Noch nicht geregelt ist, wie konkret diese Abfrage er-

folgen soll, d.h. ob die Ja/Nein-Abfrage genügt oder 

die Ausrichtung des Produktes abgeleitet werden kön-

nen soll. Dies würde konkrete Abfragen für den Grad 

der Erfüllung der Nachhaltigkeitspräferenz beinhal-

ten, d.h. ein ESG-Produkt mit E- oder S-Merkmalen 

oder ein Impact Produkte (s. dazu Abb. 3). Nur bei 

Verneinung einer Nachhaltigkeitspräferenz kann die 

Empfehlung von Produkten ohne ESG-Faktoren an 

einen privaten Anleger noch erfolgen (vgl. Röh/Plap-

pert 2020 o.S.). Hier erfolgt indirekt die Umlenkung 

der Kapitalströme auch von privaten Anlegern in 

nachhaltige Produkte. Die Branche hat bereits Vorla-

gen für die Abfrage und Dokumentation der Nachhal-

tigkeitspräferenzen bei privaten Investoren erstellt 

(vgl. FNG Forum Nachhaltige Geldanlagen 2020). 

4 Auswirkungen der ESG-Orientierung auf 
Immobilien Investmentmarkt und Ak-
teure 

Aufgrund der Sustainable Finance Regulierungen 

kann von einer Verschiebung der Nachfrage in Rich-

tung taxonomie-konforme ESG-Produkte ausgegan-

gen werden, insbesondere bei großen institutionellen 

Investoren. Der Anstieg der Nachfrage nach ESG-

konformen Wertpapierfonds (Aktien-, Anleihen-, 

Misch-, Geldmarktfonds) wird nach der jüngsten Stu-

die von PWC Luxemburg mit einen Anteilswachstum 

von 15.1% (2019) auf 41%-57% im Jahr 2025 ge-

schätzt (vgl. PWC 2020 S. 5). Ein ähnlicher Nachfra-

gesprung kann auch für ESG-Immobilieninvestments 

zutreffen. Mit diesen Wachstumsaussichten verbin-

den sich für die gesamte Immobilienbranche entspre-

chende Geschäftsopportunitäten. Bei Immobilien An-

lageprodukten sind Immobilienfonds (AIF: Alterna-

tive Investment Fund) die am stärksten vertretene Pro-

duktstruktur in Europa und auch das bevorzugte In-

vestmentvehikel für institutionelle Investoren (vgl. 

Fehrenbacher/Tschammler 2019 S. 7f). Als indirektes 

Immobilieninvestments verbinden Immobilienfonds 

die beiden Ansatzpunkte des EU Green Deal für die 
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Immobilienbranche: Immobilie und Kapitalströme im 

Sinne von Sustainable Finance. 

4.1 Nachfrageverschiebung durch ESG-
Benchmarks bei institutionellen Investo-
ren 

Einen Eindruck des von institutionellen Anlegern in 

Immobilien allokierten Kapitalvolumens verschafft 

das IPE Top 100 Real Estate Investors Ranking 2020, 

welches viele der weltweit größten Immobilieninves-

toren (Pensionsfonds, Staatsfonds, Versicherungen, 

etc.) berücksichtigt. Die hier erfassten Investoren al-

lokieren weltweit 1,44 Trillionen US-Dollar in Immo-

bilien. Unter den Top 10 belegt Allianz als deutsches 

Unternehmen mit 82 Milliarden US-Dollar Platz 1. 

Dies stellt etwas mehr als 9% der gesamten Vermö-

gensanlagen von 890 Milliarden US-Dollar der Alli-

anz dar. Ein weiteres Ergebnis dieser aktuellen Befra-

gung ergibt, dass die Hälfte der weltweit größten Im-

mobilieninvestoren die Allokation in Immobilien er-

höhen will und dass in den nächsten 18 Monaten 

88,6% der neuen Immobilieninvestitionen in Europa 

getätigt werden sollen (IPE Real Assets 2020a o.S.). 

Zur Orientierung für die europäischen Investoren, die 

ihr Investitionsverhalten auf klimafreundliche Inves-

titionen umstellen, hat die EU-Benchmarks erarbeiten 

lassen. Für die Allokation ihres gesamten Investment-

vermögens finden die Investoren zwei klimabezogene 

Benchmarks, (1) „EU Climate Transition Benchmark 

(EU CTB)“ und (2) „EU Paris-aligned Benchmark 

(EU PAB)“, sowie Benchmarks für die Offenlegung 

von ESG-Faktoren (vgl. EU Technical Expert Group 

2019 S. 8). Für Immobilieninvestitionen, insbeson-

dere für Immobilienfonds, sind allerdings Bench-

marks vom Gesetzgeber noch ausstehend. Der einzige 

Hinweis auf Investitionen, die mit Immobilien zusam-

menhängen erfolgt bei der Einteilung von Branchen 

bezüglich des Einflusses auf das Klima. Hier sind 

„Real Estate Activities“ und Bautätigkeit („Construc-

tion“) mit hohem Einfluss auf das Klima aufgeführt. 

Die Überlegung dahinter ist, dass diese Branchen be-

züglich der CO2-Emissionen als hoch eingestuft wer-

den. Diese Einteilung bezieht sich explizit nur auf die 

Zuordnung von Aktien mit dem Hinweis, dass durch 

Reallokation des Investmentportfolios mit Unterge-

wichtung der „High Climate Impact“ Branchen ein 

Beitrag zur klimaneutralen Wirtschaft geleistet wer-

den kann. Damit wird ein Erreichen der Klimabench-

marks EU CTB oder EU PAB möglich (vgl. EU Tech-

nical Expert Group 2019 S. 50f). Das bedeutet für die 

Immobilienbranche, dass sich die Kapitalquellen der 

großen Investoren zukünftig auf diejenigen Akteure 

und Produkte konzentrieren, die ESG-Aspekte be-

rücksichtigen und mit hoher Priorität die CO2-Emis-

sionen reduzieren. Zur Wahrnehmung der Verantwor-

tung und mit der Macht zum Umlenken von wesentli-

chen Kapitalströmen hat sich eine Gruppe der welt-

weitgrößten institutionellen Investoren 2019 auf dem 

UN-Klimagipfel in New York zur „Net-Zero Asset 

Owner Alliance“ zusammengeschlossen. Neben dem 

Gründungsmitglied Allianz sind inzwischen 33 insti-

tutionelle Investoren mit einem verwalteten Gesamt-

vermögen von 5,1 Trillionen US-Dollar vereint. Da-

runter ist auch der erste deutsche Staatsfonds 

KENFO, der die Finanzierung der Entsorgung der ra-

dioaktiven Abfälle aus der Erzeugung von Elektrizität 

in Deutschland sicherstellt. Diese Investorengruppe 

hat sich verpflichtet, ihr Anlageportfolio bis 2050 kli-

maneutral zu stellen (vgl. UN-convened Net-Zero As-

set Owner Alliance, 2020). 

4.2 ESG-Orientierung als Opportunität für 
Investment Management Unternehmen 

Immobilien Management Unternehmen sind als Ak-

teure die Anbieter und Manager von Finanzanlage-

produkten, d.h. auch der Immobilienfonds (vgl. de 

Loupe/Rösch 2019 S. 223ff). Auf diese Unternehmen 

kommt der zu erwartende Nachfrageanstieg und -

strukturwandel mit ESG-konformen Immobilien An-

lageprodukten als Geschäftsanforderung zu, aber 

auch als Geschäftsopportunität. Die Branche der In-

vestment Management Unternehmen verwaltet erheb-

liche Immobilienwerte. Im Jahr 2020 verwalten die 

weltweit größten 150 Immobilien Investment Mana-

ger ein Immobilienanlagevolumen von 4,24 Trillio-

nen Euro. Die 10 größten verwalten allein 1,23 Trilli-

onen Euro und sind hauptsächlich US-amerikanisch 

geprägt (IPE Real Assets 2020b o.S.). Die Auswir-

kung der ESG-Orientierung durch die Sustainable Fi-

nance Regulierungen auf die gesamte Immobilien-

branche wird durch einen Blick auf den Systemzu-

sammenhang für Immobilieninvestitionen erklärt 

(Abb. 4).  
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Abbildung 4: Auswirkungen der EU-Regulierungen auf den  

Systemzusammenhang von Immobilieninvestitionen 

(Eigene Darstellung)  

 

Auslösend ist die unmittelbare Wirkung der EU-Ta-

xonomie und SFDR für die Umlenkung der Kapital-

ströme in taxonomie-konforme ESG-Produkte auf der 

Produktebene. Die Akteure auf der Institutionen-

ebene, Investoren, Investment Manager und Finanz-

berater, sind mit der SFDR zur Transparenz verpflich-

tet, wie sie Nachhaltigkeitsrisiken und nachteilige 

Nachhaltigkeitsauswirkungen in ihre Investitionsent-

scheidungen bzgl. Immobilieninvestments einbezie-

hen. Damit sind nachgelagerte, nicht direkt vom Ge-

setz betroffene Unternehmen, mittelbar eingebunden, 

d.h. z.B. Projektentwickler, Property- und Facility 

Manager. Dies folgt für ESG-Faktoren analog dem 

Gedanken des aktuell diskutierten Lieferkettengeset-

zes, bei dem Auftraggeber für die Verfehlung von 

Menschenrechten bei Arbeitsbedingungen direkter 

Lieferanten verantwortlich gemacht werden sollen 

(vgl. Handelsblatt 2021 o.S.). Damit ist das Invest-

ment Management Unternehmen derjenige Akteur, 

welcher auf der Institutionenebene den gesamten Sys-

temzusammenhang für Immobilieninvestitionen ge-

staltet und steuert – in Abhängigkeit der Nachfrage 

seiner Kunden, d.h. der Investoren. In Ermangelung 

des EU-Benchmarks für Immobilien Anlageprodukte 

haben Branchenvereinigungen verschiedene Lösun-

gen erarbeitet. Der von INREV (Investors in non-lis-

ted Real Estate Vehicles) als Branchenstandard aner-

kannte Fragenkatalog INREV DDQ (Due Diligence  

 

 

Questionaire) wurde ergänzt mit Fragen zu Klimarisi-

ken. Dieser wird von institutionellen Investoren ein-

gesetzt für die Auswahl von nicht-börsennotierten Im-

mobilien Anlageprodukten und deren Investment Ma-

nagern (vgl. INREV 2020). Ebenso bietet UN-PRI 

(Principles for Responsible Investments) einen Krite-

rien- und Fragekatalog zur Beurteilung von Immobi-

lien Investment Management Unternehmen im Um-

gang mit ESG-Themen (vgl. UN-PRI 2019). Außer-

dem haben deutsche Immobilien Investment Manager 

und Branchenexperten in der Initiative ECORE ein 

ESG-Scoring Modell entwickelt, welches sich derzeit 

in der Pilotphase befindet. Hier sind taxonomie-rele-

vante ESG-Kriterien definiert: Governance auf Unter-

nehmensebene für das Investment Management Un-

ternehmen und E- und S-Kriterien für Immobilien. 

Fokus ist das Erreichen des Klimaziels mit der Reduk-

tion der CO2-Emissionen und die Schaffung einer 

Vorlage als EU-Standard (vgl. ECORE o.J.). Diese 

Instrumente bieten das Werkzeug für Investoren, ein 

Immobilien Anlageprodukt und dessen Investment 

Manager unter Einbeziehung von ESG-Faktoren zu 

auszuwählen. 

4.3 Auswirkungen auf Immobilieninvesti-
tionen und das Management der Immobi-
lie 

In Bezug auf die Immobilie als Vermögensgegen-

stand selbst, war die Immobilienbranche vor dem EU 

Green Deals bereits mit Nachhaltigkeit befasst u.a. 

mit zahlreichen gesetzlichen Regelungen und Normen 
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für nachhaltiges Bauen. Unter dem verbreiteten Be-

griff „Green Building“ sind international etablierte 

Zertifikate wie z.B. LEED, BREEAM oder DGNB für 

Gebäude vorhanden, jedoch bezüglich Berücksichti-

gung einzelner ESG-Kriterien nicht vergleichbar (vgl. 

Herr, 2011, S. 484ff). Im Mittelpunkt des EU Green 

Deal steht mit erster Priorität das Erreichen der Kli-

maziele 2050 bzw. des Zwischenziels 2030. In Bezug 

auf die daraus notwendige ESG-Beurteilung sind die 

Zertifikate derzeit nicht aussagekräftig. Für Immobi-

lien nicht zu verkennen sind derzeit schon vorhandene 

nationale Gesetzgebungen, die in Bezug auf Energie-

verbrauch und CO2-Ausstoss klare Vorgaben ma-

chen. Immobilien sind direkt z.B. in Deutschland ab 

2021 bereits mit der CO2-Bepreisung aus dem Bun-

des-Klimaschutzgesetz für Wärmeenergie aus fossi-

len Brennstoffen von Maßnahmen zum Klimaschutz 

betroffen (vgl. Thöne/Gierkink 2020 S. 105). Für be-

stehende Immobilieninvestitionen und -portfolios be-

deutet das eine Erhöhung der Betriebskosten. Auch 

stellt sich die Frage nach der nachhaltigen Ertrags-

kraft und Wertbeständigkeit. Mit einer weiteren Kon-

kretisierung, ggfs. Verschärfung und auch Sanktionen 

sollte die Branche rechnen, wenn die Klimaziele nicht 

entlang des Klimapfades erreicht werden. Ein Blick 

über die Grenzen zeigt als Beispiel in den Niederlan-

den, dass Gebäude ab dem Jahr 2030 nicht mehr ohne 

weiteres vermietet werden können, wenn der Energie-

ausweis kein Rating von A aufweist. Die Nachinves-

tition in Gebäude, um von einen Rating B auf A zu 

kommen, kann erheblich sein. Auch außerhalb der EU 

werden Klimaschutzauflagen schon wesentlich schär-

fer definiert: in der Stadt New York sind die CO2-

Emissionen großer Gebäude bis zum Jahr 2030 erheb-

lich zu senken, andernfalls drohen hohe Strafzahlun-

gen (vgl. Mallinckrodt 2020 S. 115). Hier ist nach der 

Analyse der bestehenden Immobilienanlagen eine 

große Umschichtung innerhalb der kommenden Jahre 

zu erwarten. Es gilt bei der Analyse zu identifizieren, 

welche Immobilien den neuen Anforderungen an 

Nachhaltigkeit und Klimaschutz nicht oder nur mit 

hohen Nachinvestitionen angepasst werden können, 

so dass von einer frühzeitigen wirtschaftlichen Über-

alterung auszugehen ist. Diese Immobilien tituliert die 

Branche bereits als „Stranded Assets“ (vgl. Bienert 

et.al. 2020b S.3f). Ein Instrument zur Messung der 

Klimarisiken ist mit dem Carbon Risk Real Estate 

Monitor (CRREM) für Immobilien entwickelt wor-

den. Dies erlaubt Investoren und Investment Manage-

ment Unternehmen ihre Immobilieninvestitionen im 

Hinblick auf das Klimaziel zu beurteilen und gibt Hin-

weise auf Anpassungsmaßnahmen. CRREM ist für 

verschiedene Nutzungsarten (Wohnen, Büro, Logis-

tik, etc.) einsetzbar und wird neben dem bisherigen 

Fokus auf Europa jetzt auf weitere Länder in Nord-

amerika und Asien erweitert (vgl. Bienert et.al. 2020b 

S. 2). Für die Ermittlung von Messdaten und Bench-

marks ist die Verfügbarkeit von aktuellen, richtigen 

und idealerweise standardisierten Datenformaten in 

Zukunft essentiell. Dies gilt insbesondere im Hinblick 

auf den CO2-Ausstoß der Immobilien. D.h. auf die 

Unternehmen für Bewirtschaftung und Betrieb von 

Immobilien, Property & Facility Management Unter-

nehmen, wird eine Digitalisierung für die ESG- Da-

tensammlung immer wichtiger (vgl. ZIA 2020 S. 27f, 

S. 93). Die Berücksichtigung des zukünftigen Ener-

gieverbrauchs und die Auswirkung auf ein ESG-Ra-

ting einer Immobilie werden für Projektentwickler be-

reits in einer sehr frühen Phase der Projektplanung re-

levant. Hier werden bereits Entscheidungen mit Aus-

wirkungen auf Energieverbrauch, technische Ausstat-

tung mit Sensoren für intelligente Gebäude und damit 

für die zukünftigen Bewirtschaftungskosten getroffen 

(vgl. Schöne 2011 S.558). Damit wird indirekt die ge-

samte Immobilienbranche in die ESG- 

Orientierung von Immobilien Anlageprodukten bzw. 

Immobilieninvestitionen einbezogen, wie es im Sys-

temzusammenhang in Abb. 4 dargestellt ist. 

4.4 Versuchung Greenwashing 

Die Vielzahl an vorhandenen ESG-Labels und -Ra-

tings stellt eine taxonomie-konforme ESG-Einord-

nung heute nicht dar. In der derzeitigen Phase sind 

Produktmarketing und Unternehmenskommunikation 

die Mittel der Wahl, insbesondere die qualitativen 

ESG-Aspekte zu transportieren. Dabei ist die Grenze 

zwischen Marketing und Greenwashing nicht klar 

identifizierbar in Abwesenheit konkreter Messkrite-

rien (vgl. Stöver 2020 o.S.). Diese fehlen in Form von 

standardisierten Daten und Messsystemen des Gesetz-

gebers für Immobilien und Immobilienfonds, so wie 

dies z.B. für die Rechnungslegung der Fall ist. Diese 

Situation kann dazu verleiten, was als Greenwashing 

definiert wird: irreführende Kommunikation in Bezug 

auf nachhaltige Wirtschaftsaktivitäten (vgl. Stöver 

2020 o.S. zitiert nach Balluchi et. al. 2020 S. 407; Be-

cker-Olsen/Potucek 2013 S. 1318). Es verschafft den-

jenigen Unternehmen, die tatsächlich taxonomie- 

konforme Produkte und Wirtschaftsaktivitäten zum 
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Ziel haben, keinen angemessenen Vorteil (vgl. Huber-

Heim/Karner 2021 o.S.). Als Greenwashing wird im 

Kontext der bereits vorhandenen EU-Benchmarks de-

finiert, dass mit dem Indexwert keine gleichgerichtete 

Übereinstimmung der Investmentziele mit dem Errei-

chen von anspruchsvollen Klimazielen erreicht wird. 

Dies wäre beispielsweise der Fall, wenn CO2-Daten 

eines Investmentgegenstands nicht vollständig oder 

nicht zufriedenstellend vorliegen. Dem wäre mit ent-

sprechender Untergewichtung des Investmentgegen-

standes mit Reallokation des Kapitals zu begegnen 

oder der klaren Vorgaben für die Transparenz der 

CO2-Daten (vgl. EU Technical Expert Group 2019 S. 

35f). Greenwashing ist die Versuchung, in der derzei-

tigen Transformationsphase mit den Unsicherheiten 

der Immobilien Benchmarks, Profitabilität und Wett-

bewerbsvorteile zu sichern. Dies kann kurzfristig ein-

facher und günstiger erscheinen. Längerfristig wird 

dies Glaubwürdigkeit, Reputation und Vertrauen in 

die Unternehmen beschädigen (vgl. Stöver 2020 o.S.), 

da dies nicht den gewünschten Effekt für Umwelt oder 

soziale Ziele gemäß EU-Taxonomie und SFDR er-

füllt. 

5 Fazit: ESG-Kriterien als nicht-finanzielle 
Wertbeiträge zur Nachhaltigkeit in der 
Unternehmensführung 

Mit gesetzlichem Nachdruck werden Kapitalströme 

in Immobilien Anlageprodukte auf ökologische und 

soziale Ziele ausgerichtet unter dem Stichwort 

„Sustainable Finance“. Mit dieser ESG-Orientierung 

werden nicht-finanzielle Wertbeiträge der Immobili-

eninvestitionen auf eine Ebene gehoben mit finanziel-

len Wertbeiträgen (vgl. PWC 2020 S.4). Die Akteure, 

insbesondere Investoren und Investment Management 

Unternehmen, können einen wesentlichen Beitrag 

zum Erreichen der Klimaziele einleiten. Dabei ist mit-

telbar die gesamte Immobilienbranche gefordert mit 

Innovationskraft und Produktivitätssteigerung im 

Hinblick auf ESG-Lösungen. Darin liegen große ge-

sellschaftliche Verantwortung und auch die Perspek-

tive für die Nachhaltigkeit von Unternehmen. In die-

sem Sinne ist bei verantwortungsvollen Akteuren die 

Unternehmensführung (Governance) so auszurichten, 

dass ESG-Aspekte als unternehmerische Säulen der 

Nachhaltigkeit implementiert werden. Grundsätze für 

eine nachhaltige und werteorientierte Unternehmens-

führung sind für die Immobilienbranche beim ICG 

(Institut für Corporate Governance in der deutschen 

Immobilienwirtschaft) ausgearbeitet (vgl. Conradi 

2020 S. 141). Nachhaltigkeit beinhaltet im Kern, dass 

ökonomische und ökologische Zieldimensionen in 

Balance gebracht werden müssen, damit die zuneh-

menden negativen Auswirkungen der Wirtschaft auf 

die Umwelt nicht die Grundlagen für die Bedürfnisse 

nachfolgender Generationen zerstören. (vgl. Bienert 

2016 S.19). In Bezug auf Zielsetzung und Zweck von 

Unternehmen bedeutet dies, dass neben Gewinnmaxi-

mierung ökologische und soziale Kriterien in die Ziel- 

und Ergebnisdimension aufgenommen werden. John 

Elkington hatte dies als Konzept schon 1995 unter 

dem Stichwort „People-Planet-Profit“ aufgegriffen. 

Sein Ansatz „Triple Bottom Line“ (TBL) beruhte auf 

verbesserten Unternehmensergebnissen, die durch 

Vermarktung energieeffizienter Produkte oder Ein-

sparung von Ressourcen ökologische und soziale As-

pekte aufgriffen (vgl. Bosch 2015 o.S.). Dies ist nicht 

mehr deckungsgleich mit dem heutigen Verständnis 

von Nachhaltigkeit. Es zeigt aber das Prinzip einer 

möglichen Darstellung, dass nicht-finanzielle ESG-

Wertbeiträge und finanzielle Wertbeiträge in einem 

System als Gesamtergebnis eines Unternehmens zu-

sammengebracht werden. Damit wird Nachhaltigkeit 

ein Thema der Finanzkommunikation von Unterneh-

men (vgl. Rommerskirchen/Roslon 2020 S. 137ff). 

Bleibt für die Immobilienbranche die Messbarkeit der 

ESG-Beiträge so umzusetzen, dass diese zusammen 

mit den finanziellen Wertbeiträgen das Ergebnis von 

Immobilieninvestitionen und Immobilien Anlagepro-

dukten dokumentieren. Hier sind viele Akteure in der 

Immobilienbranche bereits aktiv. Dies folgt der Er-

kenntnis, dass die Bedeutung der Legitimität eines 

Unternehmens, d.h. dessen immaterielle Ziele und 

sein gesellschaftlicher Zweck, ausschlaggebend sind 

für das Vertrauen und damit für seine Unterstützung 

am Finanzmarkt (vgl. Rommerskirchen/Roslon 2020 

S. 130). Diese Ansicht bestätigt sich unter dem Stich-

wort „Sustaniability: the tectonic shift transforming 

investing“ im Jahresausblick 2021 des weltweit größ-

ten Vermögensverwalters BlackRock (BlackRock 

2020 S. 11). 
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Technische Fortschritte im Bereich der Biotechnolo-

gie bereichern die Gesellschaft mit neuen Möglich-

keiten und Verfahren, mit denen kritische Probleme, 

wie die derzeitige COVID-19-Pandemie, gelöst wer-

den können. In der Vergangenheit revolutionierte die 

Biotechnologie die Forschung in unterschiedlichen 

Bereichen der Industrie, Medizin und Landwirtschaft. 

Forschungen im Bereich der Biotechnologie ermögli-

chen es stetig, neue Verfahren und Technologien zu 

entwickeln. Diese können enorme Vorteile für die 

Mitglieder einer Gesellschaft mit sich bringen. Was 

technisch möglich ist und bald sein wird, macht vielen 

Menschen in der Gesellschaft jedoch Angst. Was neu 

und unbekannt ist, wird in den meisten Fällen zu-

nächst skeptisch betrachtet. 

Unter einem technischen Fortschritt werden „die 

technischen Innovationen in einer Kultur“ (Weyer 

2017) verstanden. Technische Fortschritte finden ih-

ren Ursprung bereits im Zeitalter der Moderne, in der 

das Auto das Pferd ersetzte. Bereits damals entstand 

ein Gegensatz zwischen dem wissenschaftlichen und 

technischen Fortschritt und dem konservativen Den-

ken der Gesellschaft (vgl. Heinrichs 2017: 155). Noch 

heute bestimmt dieser Gegensatz die Beziehung zwi-

schen dem technischen Fortschritt in der Biotechno-

logie und der Gesellschaft mit ihren ethischen Vor-

stellungen gegenüber technischen Möglichkeiten und 

Innovationen. Einen aktuellen Technologiesprung in 

der Biotechnologie stellt das Genom-Editing-Verfah-

ren CRISPR/Cas9 dar. Dabei handelt es sich um ein 

Verfahren, welches den DNA-Doppelstrang an defi-

nierten Stellen schneller und gezielter durchtrennen 

kann als andere Verfahren. Das molekulare Präzisi-

onswerkzeuge kann dabei das Erbgut exakt in leben-

den Zellen bearbeiten (vgl. Umweltinstitut München 

e.V. o.J.). Es kann eingesetzt werden, um genetische 

Defekte zu korrigieren sowie Viruserkrankungen oder 

Krebs zu heilen. Während der letzten Jahre gab es ei-

nen enormen Erkenntnisgewinn über das Verfahren 

und dessen mögliche Anwendungen. Trotzdem blei-

ben zahlreiche Bereiche ungeklärt und die Wirkungs-

weise wird nicht in ihrem gesamten Ausmaß verstan-

den. Diskussionen in der Öffentlichkeit, die die Si-

cherheit bezüglich der Spezifität, der Immunogenität 

und der Tumorigenität betreffen, sind die Folgen die-

ser Forschungslücken (vgl. Dimova/Kietzmann 2018: 

701ff.). Jüngst kam die Genschere im Zusammenhang 

mit der weltweiten COVID-19-Pandemie erneut ins 

Gespräch. Das Verfahren könnte eine Möglichkeit 

darstellen, das Virus zu identifizieren (vgl. Zinkant 

2020). Dem CRISPR/Cas9-Verfahren sowie all den 

Julia Altmann: 
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Fortschritt in der Biotechnologie 

Die Biotechnologie stellt eine bedeutende Disziplin für die Entwicklung der Menschheit dar. Einschlägige tech-

nische Fortschritte in diesem Bereich revolutionierten die Entwicklung in unterschiedlichen Bereichen der In-

dustrie, Medizin und Landwirtschaft. Auch heute noch verhelfen technische Fortschritte im Bereich der Biotech-

nologie zu neuen Möglichkeiten und Chancen für die Menschen. Zugang zu sauberem Trinkwasser für eine wach-

sende Weltbevölkerung, ein Impfstoff gegen COVID-19 oder die Bekämpfung des Klimawandels stellen nur we-

nige der aktuellen Themen dar, die die Welt beschäftigen. Eine große Bedeutung im Kampf gegen die weltweiten 

Geschehnisse wird der Biotechnologie zugeschrieben. Die Menschen sind gegenüber der Biotechnologie jedoch 

oft von Vorurteilen geprägt und bewerten die technischen Fortschritte der Unternehmen vor einem ethischen 

Hintergrund. Dadurch entstehen ethische Diskussionen und entsprechende Ansprüche werden an die Unterneh-

men gestellt. 

Die ethischen Diskussionen zu technischen Fortschritten in der Biotechnologie stellen die Grundlage für die 

Untersuchungen des vorliegenden Beitrags dar. Aus dem Gesichtspunkt der Unternehmenskommunikation wird 

das Spannungsfeld zwischen ethischen Diskussionen und technischem Fortschritt betrachtet. Dazu wird das Ver-

hältnis zwischen den ethischen Ansprüchen der Gesellschaft und den technischen Fortschritten der Unternehmen 

untersucht. Das Ziel des Fachartikels besteht darin, die Rolle der korporativen Krisenkommunikation bei ethi-

schen Diskussionen zu Technologiesprüngen in der Biotechnologie herauszuarbeiten. Dazu werden theoretische 

sowie empirische Daten erhoben. Die Auswertung der Daten zeigt, dass die Experten der Krisenkommunikation 

eine andere Bedeutung zuschreiben als in der Theorie angenommen. Vielmehr hat sich herausgestellt, dass der 

Risikokommunikation eine bedeutende Rolle zugesprochen werden kann. Der Kommunikation vor der Einführung 

eines technischen Fortschritts wird eine entscheidende Rolle zugeschrieben. 
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technischen Fortschritten und Entwicklungen in der 

Biotechnologie wurde nicht nur Zuspruch und posi-

tive Reaktionen entgegengebracht. Neuerungen und 

technische Fortschritte werden von der Gesellschaft 

anhaltend skeptisch betrachtet, gerade in einer so sen-

siblen und bedeutenden Disziplin wie der Biotechno-

logie.  

Besonders in der Biotechnologiebranche gab es 

über die Jahre hinweg bereits ethische Debatten, die 

schon vor der tatsächlichen Einführung einer neuen 

Technologie geführt wurden (vgl. Bayertz/Runten-

berg 1997: 108f.). Unternehmen in dieser Branche be-

finden sich zwischen dem technischen Fortschritt und 

den ethischen Ansprüchen der Gesellschaft. Durch 

verschiedene ethische Ansichten und ein unterschied-

lich ausgeprägtes Fortschrittsdenken entstehen di-

verse Positionen. Diese Positionen und das daraus re-

sultierende Verhältnis werden im Verlauf der Arbeit 

untersucht, um die unterschiedlichen Standpunkte 

aufzuzeigen. Die Unternehmen sollten die Bedürf-

nisse der Gesellschaft und deren ethische Ansprüche 

berücksichtigen, denn eine ethische Diskussion kann 

zu einer Krise für das Unternehmen führen. In einer 

idealen Welt müsste das Unternehmen auf die Bedürf-

nisse aller Stakeholder eingehen, um diese zufrieden-

zustellen und keine Krise zu riskieren. Dies erweist 

sich in der Realität als zunehmend problematisch. 

Auf Seiten der Unternehmen kann durch eine ethi-

sche Diskussion ein Reputationsschaden entstehen. 

Die Diskussionen können somit zu einer Krise für das 

Biotechnologieunternehmen führen. Der vorliegende 

Beitrag beschäftigt sich daher mit den ethischen Dis-

kussionen zu Technologiesprüngen in der Biotechno-

logie und in diesem Kontext mit der Rolle der Krisen-

kommunikation. Ziel der Arbeit ist eine Untersuchung 

des Spannungsfeldes, um die Rolle der Krisenkom-

munikation im Rahmen der ethischen Diskussionen 

zu technischen Fortschritten in der Biotechnologie 

herauszuarbeiten. Dabei soll folgende Forschungs-

frage beantwortet werden: Welche Rolle spielt die 

Krisenkommunikation von Unternehmen bei ethi-

schen Diskussionen zu Technologiesprüngen im Be-

reich der Biotechnologie? Dazu wird die Bioethik be-

leuchtet, um die ethischen Standpunkte von der Ge-

sellschaft und den Unternehmen erörtern zu können. 

Die Krisenkommunikation, als spezielle Form der 

Unternehmenskommunikation wird anschließend be-

trachtet, um deren Rolle im Spannungsfeld herausar-

beiten zu können. Letztlich wird durch Experteninter-

views geprüft, wodurch sich das Spannungsfeld zwi-

schen der Gesellschaft und den Unternehmen aus-

zeichnet und wie dieses durch die korporative Krisen-

kommunikation gelöst werden kann.  

Bioethik  

Die Bioethik stellt einen Teilbereich der Ethik dar, der 

als Reflexionsebene der Moral dient. Sie ist demnach 

jene Disziplin, die methodisch über die Moral nach-

denkt (vgl. Kunz 2001: 49) An dieser Stelle ist eine 

Abgrenzung der Begriffe Ethik und Moral unumgäng-

lich, denn fälschlicherweise werden die beiden Be-

griffe oftmals synonym verwendet (vgl. Antes 2005: 

303f.). In ihrer natürlichen Bedeutung bezieht sich die 

Moral auf Normen über richtiges und falsches 

menschliches Handeln, die so weit verbreitet sind, 

dass sie in einer Gesellschaft anerkannt werden (vgl. 

Beauchamp/Childress 2019: 3). Dabei handelt es sich 

um einen Gegenstandsbereich, der Werte und Regeln 

bezeichnet, die in einer Gesellschaft generell aner-

kannt sind. Mit Hilfe des Gegenstandsbereichs der 

Moral werden vor allem Handlungen oder Haltungen 

von der Gesellschaft als moralisch oder als unmora-

lisch bewertet (vgl. Beauchamp/Childress 2019: 32). 

Die Ethik wird im Gegensatz dazu als Reflexionse-

bene dargestellt, das bedeutet sie reflektiert die Moral 

in der Form des Nachdenkens. Mit der Ethik werden 

verschiedene Arten beschrieben, durch die das mora-

lische Leben verstanden und untersucht werden kön-

nen (vgl. Beauchamp/Childress 2019: 1). Als Teil der 

angewandten Ethik befasst sich die Bioethik mit spe-

zifischen ethischen Fragen rund um das semantische 

Feld des Begriffs Leben (vgl. Sturma/ Heinrichs 

2015: 1). Das thematische Spektrum der Bioethik ist 

groß und sie ist interdisziplinär strukturiert, wodurch 

es problematisch ist, eindeutige Abgrenzungskriterien 

zu finden (vgl. Düwell 2008: 2). Es gibt Ethikräte und 

-kommissionen, die politische Institutionen beraten, 

Ethikkommissionen an medizinischen Lehrstühlen 

sowie die klinischen Ethikkommissionen (vgl. 

Düwell 2008: 2). Durch die unterschiedlichen Kom-

missionen, die sich mit bioethischen Diskursen ausei-

nandersetzen, können die unscharfen Grenzen teil-

weise aufgehoben und der Zuständigkeitsbereich der 

Bioethik verdeutlicht werden.  

Bioethik wird in diesem Beitrag als Oberbegriff für 

Medizin-, Tier- und Umweltethik verstanden. Ein 

Verständnis von Bioethik als Ethik der Life Sciences, 
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welches die Disziplin weiter eingrenzt, reicht an die-

ser Stelle nicht aus. Bioethik als Ethik der Life Sci-

ences anzusehen, würde es der Bioethik erschweren 

die Auswirkungen der Life Sciences moralisch zu be-

werten, ohne die Praxen zu reflektieren die die Life 

Sciences verändern (vgl. Sturma/ Heinrichs 2015: 1). 

Die Bioethik wird von unterschiedlichen Hauptströ-

mungen geprägt: Die Tugendethik ist gegenwärtig ei-

ner von drei Hauptansätzen in der normativen Ethik. 

Sie kann als der Ansatz identifiziert werden, der die 

Tugenden oder den moralischen Charakter betont. Im 

Gegensatz dazu stehen der deontologische Ansatz, der 

Pflichten oder Regeln betont und der utilitaristische 

Ansatz, der die Folgen von Handlungen in den Fokus 

rückt (vgl. Hursthouse/Glen 2018). 

Bei der Tugendethik handelt es sich um einen 

Ethiktypen, dessen Ausgangspunkt die menschliche 

Tugend darstellt. Die Hauptaufgabe der Akteure be-

steht darin, das gute Leben zu führen (vgl. Quante 

2017: 138). Bei der deontologischen Ethik liegt der 

Fokus auf der ethisch richtigen Handlung im Sinne 

des gesollten (vgl. Quante 2017: 130). Der Ansatz 

zeichnet sich dadurch aus, dass Entscheidungen mo-

ralisch verboten oder erlaubt sein können. Bei der de-

ontologischen Ethik steht die ethische Bewertung ei-

ner Handlung im Fokus. Die möglichen Folgen oder 

Konsequenzen, die mit einer Handlung einher gehen, 

werden bei diesem Ansatz außer Acht gelassen (vgl. 

Quante 2017: 131). Im Gegensatz dazu steht der Uti-

litarismus, bei dem Handlungen durch die Berück-

sichtigung aller Folgen, auch derer die weit in der Zu-

kunft liegen und dadurch nicht zwingend abschätzbar 

sind, bewertet werden. Utilitaristen verfolgen die 

Grundorientierung am Guten, welches durch die Fol-

gen unseres Handelns maximiert werden soll (vgl. 

Quante 2017: 134). 

Die zuvor beschriebenen Ethiktheorien konkurrie-

ren untereinander um die Anerkennung der Zugehö-

rigkeit zur Bioethik. Je nachdem welchem Ansatz 

man folgt, überwiegen unterschiedliche der genann-

ten Theorien. Bis heute konnte sich kein Ansatz 

durchsetzen. Tom L. Beauchamp und James F. Child-

ress (2019) haben sich daher mit einem speziellen 

Grundgedanken den unterschiedlichen Theorietypen 

angenähert und diese behandelt (vgl. Beauch-

amp/Childress 2019: 13). Sie schließen keine der The-

orien aus, sondern entwickeln eine Prinzipienethik, 

die sich an unserer Alltagsmoral orientiert. Diese 

Prinzipien sollen im Falle einer ethischen Diskussion 

herangezogen und speziell an jedes Problem ange-

passt werden. Dazu werden die einzelnen Prinzipien 

individuell interpretiert und konkretisiert (vgl. 

Beauchamp/Childress 2019: 18ff.). 

Die vier Prinzipien nach Beauchamp und Childress 

lauten: Respekt vor der Autonomie, Prinzip der Scha-

densvermeidung, Prinzip der Fürsorge und Prinzip der 

Gerechtigkeit (vgl. Beauchamp/Childress 2019: 

18ff.). Sie sollten in jedem konkreten Fall herangezo-

gen, abgewogen und angewendet werden. Sie gelten 

ungeachtet der Vielzahl an Einwänden als akzeptier-

tes methodisches Werkzeug und stellen einen eigenen 

Ansatz dar, der keine der drei Hauptströmungen aus-

schließt (vgl. Sturma/ Heinrichs 2015: 3). Daher wird 

die Prinzipienethik von Beauchamp und Childress als 

geeigneter Ansatz angesehen, um ein Verständnis der 

Bioethik zu erlangen. 

Die Ursachen der ethischen Diskussionen 

Die Einführung neuer technischer Fortschritte geht in 

der Regel auch mit Diskussionen in der Öffentlichkeit 

einher. Ein technischer Fortschritt im Bereich der Bi-

otechnologie ermöglicht neue Handlungs- und Ein-

griffsformen, die neben der moralischen Urteilsfähig-

keit auch das menschliche Selbstverständnis heraus-

fordern (vgl. Marckmann 2015: 9). Technische Mög-

lichkeiten und Verfahren, die dadurch entstehen, sind 

keinesfalls wertfrei. Sie verändern die Haltung der 

Gesellschaft (vgl. Fühner 2017). An dieser Stelle 

ergibt sich nun die Frage, was die Ursache der ethi-

schen Diskussionen darstellt, an denen zwei Seiten 

beteiligt sind – die Gesellschaft und die Unternehmen. 

Die Unternehmen und deren Mitglieder werden in 

dieser Arbeit als Experten im Bereich der Biotechno-

logie angesehen, die Gesellschaft hingegen als Laien. 

Der technische Fortschritt in der Biotechnologie 

wird moralisch von der Gesellschaft beurteilt, 

wodurch eine Kontroverse entsteht. Ausschlaggebend 

ist dabei, dass die moralischen Urteile primär von der 

Bewertung tatsächlicher Konsequenzen und damit 

verbundenen Risiken abhängen. Hinzu kommt der 

moralische Pluralismus, der in der Gesellschaft und 

zwischen den Unternehmen und der Gesellschaft 

herrscht. Es gibt unterschiedliche Auffassungen dar-

über, was moralisch vertretbar ist und was nicht (vgl. 

Bayertz/Runtenberg 1997: 108f). Die Ursache der 

ethischen Diskussionen zu technischen Fortschritten 

in der Biotechnologie entsteht durch die unterschied-

lichen Positionen, die Gesellschaft und Unternehmen 
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vertreten. Hierbei gilt es zu betrachten, inwiefern die 

Gesellschaft und deren Mitglieder die ethischen Ge-

sichtspunkte eines technischen Fortschritts anders be-

werten als die Unternehmen.  

Die Bioethik zeichnet sich durch ihre emotionale 

Komponente aus. Dadurch sind Menschen schnell 

von Themen betroffen und ihnen fehlt der nötige Ab-

stand, um eine objektive Bewertung vorzunehmen 

(vgl. Schramme 2002: 7f.). Bei einem technischen 

Fortschritt wird eine bestimmte Absicht verfolgt. Um 

das gesetzte Ziel einer Handlung zu erreichen, werden 

unterschiedliche Mittel angewandt, die neben der ei-

gentlichen Absicht auch weitere, unbeabsichtigte Fol-

gen mit sich bringen können. Bei der ethischen Be-

wertung einer Handlung können demnach die Ab-

sicht, die Mittel oder die Folgen mit in die Bewertung 

einbezogen werden. Ein entscheidendes Problem der 

Biotechnologie besteht darin, dass mit fast allen tech-

nischen Fortschritten verschiedene Zwecke erreicht 

werden können, die sowohl gut als auch schlecht sein 

können. Die Folgen einer jeweiligen Handlung kön-

nen demnach nicht vollständig abgeschätzt werden 

(vgl. Schramme 2002: 17f.). Um die Kriterien für die 

Urteilsfindung bei technischen Fortschritten in der Bi-

otechnologie erörtern zu können, werden im Folgen-

den die Entscheidungsmuster der Gesellschaft und der 

Unternehmen betrachtet. 

Eine Studie von Haferkamp et al. (2009) zeigt, dass 

ein Normalverbraucher andere Theorien und Ent-

scheidungsmuster als Grundlage für seine Urteile ver-

wendet als ein Experte. Der Unterschied zwischen 

den Experten und Laien liegt darin, dass die Laien die 

Fairness mit in ihre Bewertungen einbeziehen, die Ex-

perten hingegen nicht. Die Laien ziehen die Fairness 

als Bewertungskriterium heran, da es weder Fachwis-

sen noch kognitive Anstrengung benötigt, um ein Ur-

teil zu fällen. Unter Berücksichtigung der Fairness ge-

schieht dies vielmehr aus dem Bauch heraus (vgl. Ha-

ferkamp et al. 2009: 537). Weitere empirische Unter-

suchungen zeigen darüber hinaus, dass bei Menschen 

im Allgemeinen ein starkes Bedürfnis nach Gerech-

tigkeit vorliegt (vgl. Tyler 1994: 851). Eine Umfrage 

zum Thema Moral in der Genforschung zeigt, dass 

sich 23 Prozent der Befragten sehr stark mit morali-

schen Fragen in der Genforschung auseinandersetzen. 

Weitere 37 Prozent gaben an, dass sie sich etwas mit 

der Moral in der Genforschung auseinandersetzen 

(vgl. Statistisches Bundesamt 2001). Da die Men-

schen im Bereich der Biotechnologie über geringes 

Fachwissen verfügen, bedienen sie sich bei ihren Ent-

scheidungen der Regeln der Fairness und der Gerech-

tigkeit. Im Rahmen der Bioethik lassen sich diese Un-

terschiede wie folgt einordnen. Die Hauptströmungen 

zeichnen sich durch die Tugendethik, die Deontologie 

und den Utilitarismus aus. Diese klassischen ethi-

schen Theorien sind in der Praxis jedoch zu abstrakt, 

um eine eindeutige Antwort auf bioethische Fragen zu 

geben (vgl. Paulo 2016: 29). Diese Komplexität kann 

durch die Prinzipienethik von Beauchamp und Child-

ress (2019) aufgehoben werden. Diese bewertet einen 

technischen Fortschritt aufgrund der vier Prinzipien 1. 

Respekt vor Autonomie, 2. Nichtschaden, 3. Wohltun 

und 4. Gerechtigkeit (vgl. Beauchamp/Childress 

2019: 18ff.). Um diese Prinzipien für die Praxis noch 

zugänglicher zu gestalten, ziehen Beauchamp und 

Childress (2019) die Spezifizierung und die Abwä-

gung hinzu (vgl. Paulo 2016: 30). Jener konkrete Fall 

wird folglich spezifiziert und abgewogen, um eine 

ethische Bewertung vorzunehmen. Dabei werden Ri-

siken und Nutzen unter Beachtung der vier Prinzipien 

abgewogen und Opportunitätskosten berechnet. Da-

bei wird überprüft, welche anderen Möglichkeiten 

durch die Umsetzung eines technischen Fortschritts 

verloren gehen würden (vgl. Rauprich 2016: 118). 

Bei einer Fülle von ethischen Entscheidungen, die 

die Gesellschaft und die Unternehmen treffen müssen, 

wird der Ruf nach konkreten Entscheidungsmaßnah-

men jedoch erneut laut. Die zuvor beschriebenen 

Prinzipien ermöglichen eine individuelle Beurteilung 

einer jeden Situation, erfordern jedoch zudem kogni-

tive Anstrengung. An dieser Stelle werden möglicher-

weise schließlich die klassischen ethischen Hauptströ-

mungen zur Urteilsbildung herangezogen (vgl. Ge-

sang 2016: 151). Ein nahezu intuitives Verfahren be-

steht dabei in der Abwägung der Folgen eines techni-

schen Fortschritts. Dieses Verfahren folgt dem utilita-

ristischen Ansatz, bei dem die Konsequenzen einer 

Handlung entscheidend sind. Im Gegensatz dazu ori-

entieren sich Deontologen an Normen und Regeln, die 

richtiges und gutes Handeln bewerten (vgl. Werner 

2016: 142). Die bisherigen Feststellungen liefern da-

hingehend folgende Erkenntnisse. 

Die Gesellschaft bewertet technische Fortschritte in 

der Biotechnologie aufgrund der Motive, die ein Un-

ternehmen dabei verfolgt. Bezieht sich eine Entschei-

dung lediglich auf ein Individuum, so orientiert sich 

dieses primär an dessen persönlichen Wertvorstellun-

gen. Die Anforderung an gemeinsame Ziele wächst 
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für ein Individuum jedoch mit ansteigender Betrof-

fenheit weiterer Personen und letztlich möglicher-

weise der gesamten Gesellschaft (vgl. Klinnert 2008: 

2ff). Diese gemeinsamen Ziele für die Gesellschaft 

beurteilt ein Individuum aufgrund der Motive, die da-

bei verfolgt werden. Es kann jedoch nicht ausnahms-

los davon gesprochen werden, dass sich die Gesell-

schaft nur an Motiven orientiert. Bei ihren Abwägun-

gen bezieht sie auch die Konsequenzen mit in ihre 

Überlegungen ein, die für die Gesellschaft gerecht 

ausfallen müssen. Sie wägen den Nutzen und Schaden 

ab, den ein technischer Fortschritt für die Gesellschaft 

haben kann. Das Unternehmen kann die Konsequen-

zen eines technischen Fortschritts in der Biotechnolo-

gie jedoch, wie zuvor beschrieben, nicht vollständig 

abschätzen. Bei der Einführung eines solchen Fort-

schritts orientieren sich die Unternehmen an vorgege-

benen Regeln, Beispiele dafür sind der Code of 

Conduct, Leadership- Grundsätze oder regulatorische 

Vorgaben. Damit folgen sie der deontologischen 

Ethik, die die Konsequenzen einer Handlung nicht mit 

in die Überlegungen einbezieht. Dadurch entsteht ein 

ethischer Konflikt zwischen den beiden Parteien, 

denn die Konsequenzen eines technischen Fortschritts 

in der Biotechnologie können nicht vollständig abge-

schätzt werden (vgl. Buck 2019: 55ff). Es kann an die-

ser Stelle nicht angenommen werden, dass die Unter-

nehmen oder die Gesellschaft jeweils nur eine be-

stimmte ethische Theorie mit in ihre Überlegungen 

einbezieht. Jedoch kann festgehalten werden, dass die 

Gesellschaft einen großen Wert auf Gerechtigkeit und 

Fairness legt und diese auch bei den Konsequenzen 

eines technischen Fortschritts bewertet. Die Unter-

nehmen hingegen orientieren sich primär an vorgege-

benen Richtlinien und beziehen die Konsequenzen 

weniger in ihre Überlegungen mit ein. Dadurch, dass 

die Konsequenzen nicht abgewogen werden können, 

kann die Gesellschaft lediglich die Motive bewerten, 

die ein Unternehmen verfolgt. Da diese für die Gesell-

schaft jedoch in der Regel ebenfalls nicht ersichtlich 

sind, ist eine ethische Bewertung der Motive ebenso 

problematisch. 

Das Spannungsfeld zwischen ethischen 
Grenzen und technischem Fortschritt  

Dieses Verhältnis, welches den unterschiedlichen 

ethischen Standpunkten entspringt, wird als Span-

nungsfeld beschrieben. Ein Spannungsfeld lässt sich 

als „Bereich mit unterschiedlichen, gegensätzlichen 

Kräften, die aufeinander einwirken, sich gegenseitig 

beeinflussen und auf diese Weise einen Zustand her-

vorrufen, der wie mit Spannung geladen zu sein 

scheint“ (Bibliographisches Institut GmbH o.J.) be-

schreiben. Das Spannungsfeld zwischen den Unter-

nehmen und der Gesellschaft entsteht zwischen unter-

schiedlichen ethischen und moralischen Vorstellun-

gen, mit denen ein technischer Fortschritt in der Bio-

technologie bewertet wird. Die unterschiedlichen An-

sichten, Konsequenzen und Absichten, die möglicher-

weise stark voneinander abweichen, wirken absto-

ßend zwischen den beiden Parteien. Dadurch, dass 

beide Parteien jedoch aufeinander angewiesen sind, 

besteht eine gewisse Anziehung zwischen den beiden. 

Die Kluft zwischen den Unternehmen und der Gesell-

schaft entsteht demnach durch die unterschiedlichen 

ethischen Vorstellungen.  

Das Spannende dieser Erkenntnis zeigt sich darin, 

dass sich die Motive, die ein Unternehmen mit einem 

technischen Fortschritt verfolgt, und die daraus resul-

tierenden Konsequenzen möglicherweise weit ausei-

nanderentwickeln. Dies ergibt sich daraus, dass die 

Konsequenzen eines technischen Fortschritts in einem 

so heiklen Bereich, wie der Biotechnologie, kaum ab-

schätzbar sind. Eine Schnittmenge, die möglicher-

weise zwischen den Motiven und den Konsequenzen 

besteht, bewegt sich damit weiter auseinander.  

Ethische Diskussionen zum CRISPR/Cas9-
Verfahren 

Konkrete ethische Diskussionen finden aktuell zu 

dem CRISPR/Cas9-Verfahren statt. Gegenstand der 

Diskussionen sind Fragen über die ethische Vertret-

barkeit von Eingriffen in das menschliche Erbgut. Bei 

gegenwärtigen bioethischen Diskussionen spielt der 

Ansatz von Beauchamp und Childress eine wichtige 

Rolle. Die Diskussionen werden sowohl auf öffentli-

cher als auch auf politischer Ebene ausgetragen und 

finden ihren Höhepunkt in der Ausarbeitung rechtlich 

festgeschriebener Regelungen. In diesem Zusammen-

hang wurde in Deutschland zum Beispiel das Gen-

technik-, das Embryonenschutz- sowie das Tier-

schutzgesetz entwickelt. Darüber hinaus gibt es in 

Deutschland und auch international unzählige Ethik-

kommissionen, die im Bereich der Genom-Editierung 

eine beratende Funktion einnehmen.  

Auf der Grundlage des Prinzipienansatzes von 

Beauchamp und Childress werden jeweilige Situatio-

nen konkret bewertet. Bei ethischen Diskussionen 
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bieten die vier Prinzipien einen Leitfaden bei der Ent-

scheidungsfindung. Dieser Ansatz bietet jedoch nur 

eine erste Richtlinie, denn für eine hinreichende Ent-

scheidung bedarf es konkreter Normen und Regeln. 

Eine ausnahmslos geltende Formulierung ist jedoch 

praxisfern bis problematisch. Ethikkommissionen 

oder -räte können dieser Aufgabe nachkommen. 

Der Deutsche Ethikrat, der bereits zuvor erwähnt 

wurde, nimmt derzeit Stellung zur CRISPR/Cas9-Me-

thode. Der Rat empfiehlt, das Thema öffentlich zu dis-

kutieren und leistet seinen Beitrag durch eine veröf-

fentlichte Stellungnahme, die die Veränderung des 

menschlichen Erbguts ethisch umfassend untersucht. 

Als bedingungslos notwendige Voraussetzung für 

Eingriffe in die menschliche Keimbahn sowie die 

Veränderung von menschlichem Erbgut, sieht der 

Deutsche Ethikrat die hinreichende Sicherheit sowie 

Wirksamkeit in dem Verfahren. Dazu fordert der 

Deutsche Ethikrat einen nationalen und internationa-

len Diskurs zum genannten Gegenstand. Hinzu 

kommt, dass jeder konkrete Fall für sich beurteilt wer-

den muss. Diese Beurteilung muss über eine Chan-

cen-Risiken-Abwägung hinausgehen und acht ethi-

sche Orientierungsmaßstäbe berücksichtigen: „Men-

schenwürde, Lebens- und Integritätsschutz, Freiheit, 

Schädigungsvermeidung und Wohltätigkeit, Natür-

lichkeit, Gerechtigkeit, Solidarität und Verantwor-

tung“ (Deutscher Ethikrat 2019). In der Diskussion 

über die Anwendung eines erbgutverändernden Ver-

fahrens zeigen sich daher unterschiedliche Positionen 

und vielseitige Diskussionen.  

Krisenkommunikation 

Bei der Einführung neuer technischer Fortschritte in 

der Biotechnologie und den daraus resultierenden 

ethischen Diskussionen müssen die involvierten Un-

ternehmen entsprechend reagieren. Um eine ange-

messene Kommunikation mit allen Stakeholdern und 

der Gesellschaft zu gewährleisten, kann die Unterneh-

menskommunikation eine wichtige Funktion einneh-

men. Da es sich bei einer ethischen Diskussion nicht 

um eine Kommunikation im alltäglichen Maße han-

delt, wird die Krisenkommunikation mit einbezogen.  

Neben der alltäglichen Kommunikation, durch die 

die Stakeholder-Beziehungen gepflegt sowie Image 

und Reputation des Unternehmens aufgebaut und ge-

schützt werden, kann sie auch bei außergewöhnlichen 

Situationen, wie zum Beispiel Krisen, zum Einsatz 

kommen. Bei der Krisenkommunikation handelt es 

sich um einen Teilbereich der Unternehmenskommu-

nikation. Der Begriff Krise leitet sich von dem latei-

nischen Wort crisis ab mit der ursprünglichen Bedeu-

tung „Scheidung, Streit, Entscheidung, Urteil“ (Hill-

mann 2017: 231). 

Es gibt unterschiedliche Arten von Krisen, die sich 

ereignen und auf individueller, organisationaler oder 

gesellschaftlicher Ebene ablaufen können. Bei einer 

Krise im Spannungsfeld zwischen der Gesellschaft 

und den Unternehmen handelt es sich um eine Krise 

auf organisationaler Ebene (vgl. Drews 2018: 48). 

Auf dieser Ebene wird eine Krise als ein unvorherseh-

bares Ereignis verstanden, welches zeitlich begrenzt 

ist und die Leistungen einer Organisation gefährdet. 

Dadurch können wesentliche Erwartungen der An-

spruchsgruppen möglicherweise nicht erfüllt werden 

(vgl. Coombs 2008: 275). Des Weiteren wird bei einer 

Krise von einem akuten Zustand ausgegangen, wel-

cher eine Konfliktsituation beschreibt, in der sich die 

Beteiligten bedroht fühlen. In den meisten Fällen 

bringt eine Krise immer auch eine bedeutende Verän-

derung des bisherigen Zustandes mit sich (vgl. Rie-

cher-Rössler/Berger 2004: 19). Der Begriff der Kri-

senkommunikation schließt alle für das Lösen der 

Krise relevanten Kommunikationsmaßnahmen ein 

und richtet sich an alle Anspruchsgruppen des ent-

sprechenden Unternehmens. 

Darüber hinaus gibt es unterschiedliche Arten von 

Krisen, in denen sich ein Unternehmen befinden kann. 

Je nach Art der Krise fällt auch die Zuweisung der 

Krisenschuld aus. Marco Hillmann (2017) unterschei-

det zwischen der Unfallkrise, der Opferkrise und der 

Verantwortungskrise. Bei der Unfall- sowie der Ver-

antwortungskrise wird eine hohe Krisenschuld attri-

buiert, wohingegen bei der Opferkrise nur eine ge-

ringe Krisenschuld zugeschrieben wird. Bei der Krise, 

die durch das Spannungsfeld zwischen den ethischen 

Ansprüchen der Gesellschaft und den technischen 

Fortschritten der Unternehmen entstehen kann, han-

delt es sich um eine Verantwortungskrise. Bei dieser 

Art von Krise wird dem Unternehmen im Vergleich 

zu den anderen Krisen die größte Schuld zugeschrie-

ben, dementsprechend fällt hier auch der Reputations-

schaden hoch aus. Ursachen für eine Verantwortungs-

krise können zum Beispiel selbstverschuldetes Fehl-

verhalten des Managements sein. Darunter fallen bei-

spielsweise Verstöße gegen Compliance-Richtlinien 

oder den Code of Conduct (vgl. Hillmann 2017: 232). 
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Die unterschiedlichen Arten der Krisen machen 

deutlich, dass keine Krise einer anderen gleicht. Da-

her ist augenscheinlich, dass es keine einheitliche Re-

gelung für Krisenkommunikation geben kann. Dazu 

hängt die Auffassung von Krisenkommunikation we-

sentlich von dem Kommunikationsverständnis des 

Unternehmens ab (vgl. Sellnow/Seeger 2013: 13). 

Dennoch gibt es Leitfäden und Richtlinien, an denen 

die Unternehmen ihre Kommunikation im Falle einer 

Krise ausrichten können (vgl. Deg 2017: 225f.). In 

diesem Beitrag wird die Krisenkommunikation als or-

ganisationale, strategische Krisenkommunikation 

verstanden, wonach Krisenkommunikation einen in-

tegralen Bestandteil der Unternehmenskommunika-

tion ausmacht. 

Korporative Krisenkommunikation im 
Spannungsfeld  

Durch ethische Fragestellungen und Diskussionen, 

die auftreten, wird ein Spannungsverhältnis zwischen 

den Unternehmen und der Gesellschaft erzeugt. Um 

einen Reputationsschaden, der weitreichende Folgen 

mit sich bringen kann, zu verhindern, muss ein Unter-

nehmen bei einer ethischen Diskussion tätig werden. 

Aufgabe des Unternehmens ist es, das Vertrauen der 

Gesellschaft aufzubauen und zu behalten. Erreicht 

werden kann dies durch eine angemessene Kommuni-

kation seitens des Unternehmens. Die Krisenkommu-

nikation muss im Spannungsfeld eine Form einneh-

men, die das Vertrauen der Gesellschaft dahingehend 

stärkt, dass die Unternehmen verantwortungsvoll mit 

den technischen Fortschritten umgehen (vgl. Max-

Planck-Gesellschaft 2017: 6). Um das Vertrauen zwi-

schen Gesellschaft und Unternehmen zu schaffen und 

zu stärken ist eine transparente Kommunikation aus-

schlaggebend (vgl. National Academies of Sciences, 

Engineering, Medicine 2017: 11). Eine einheitliche 

Tonalität sowie ein geschlossenes Auftreten der ge-

samten Organisation sind dafür unabdingbar. Alle 

Mitarbeiter müssen gleich kommunizieren, um das 

Vertrauen der Gesellschaft nicht zu gefährden. Dar-

über hinaus muss die Krisenkommunikation, bei 

akuten ethischen Diskussionen, die Aufgabe erfüllen, 

die guten Absichten des Unternehmens darzustellen 

und für die Gesellschaft zugänglich zu machen. Da 

die Literatur nicht als ausreichende Grundlage für die 

Beantwortung der Forschungsfrage dient, werden die 

theoretischen Erkenntnisse mit einer empirischen For-

schung angereichert.  

Einbindung von Expertenwissen zur An-
reicherung der theoretischen Erkennt-
nisse 

Zur Anreicherung der theoretischen Erkenntnisse, die 

auf die Beantwortung der Forschungsfrage abzielen, 

eignet sich besonders die qualitative Forschungsme-

thode in Form von Experteninterviews. Im Gegensatz 

zur quantitativen Forschungsmethode, welche Hypo-

thesen mittels größerer Stichproben überprüft, zielt 

die qualitative Forschung auf das Generieren neuer 

Erkenntnisse ab (vgl. Helfferich 2014: 559). Sie dient 

dazu, sich die soziale Welt der Menschen anzueignen, 

zu deuten und unter Umständen neu zu erfinden (vgl. 

Hitzler/Reichertz/Schröer 1999: 10). Darüber hinaus 

hat die qualitative Forschung das Ziel, „Lebenswelten 

von ‚innen heraus‘ aus der Sicht der handelnden Men-

schen zu beschreiben“ (Flick/Kardorff/Steinke 2017: 

14). Im Gegensatz zur quantitativen Forschung bringt 

die qualitative Forschung eine gewisse Offenheit mit 

sich. Um diese Offenheit zu gewährleisten und zu nut-

zen, können Interviews ein geeignetes Instrument dar-

stellen.  

In dieser Arbeit wird das Experteninterview ausge-

wählt, um die Ansichten von Experten zu dem Thema 

korporative Krisenkommunikation im Spannungsfeld 

zwischen ethischen Grenzen und technischem Fort-

schritt in der Biotechnologie zu erlangen. Die Inter-

views werden anhand eines Leitfadens, welcher auf 

das Erfahrungswissen der Experten abzielt, durchge-

führt. Dieser wird vorab gestaltet und systematisch für 

die jeweiligen Interviews erstellt (vgl. Helfferich 

2014: 560). Dabei ist eine offene Gestaltung kenn-

zeichnend und ausschlaggebend. Das leitfadenge-

stützte Experteninterview wird für die Erhebung der 

Daten ausgewählt, um subjektive Theorien des All-

tagswissens darzustellen (vgl. Helfferich 2011: 179). 

Für die Durchführung der Experteninterviews be-

darf es einer gewissenhaften und begründeten Aus-

wahl an Befragten. Um möglichst zielführende Ant-

worten zu erhalten wird die entsprechende Stichprobe 

anhand des Stichprobenplans herausgearbeitet. Die 

Stichprobe wird dabei anhand bestimmter Kriterien 

ausgewählt, die im Vorhinein festgelegt werden. 

Durch dieses Verfahren werden vier Personen für das 

Interview ausgewählt und im Anschluss befragt. Der 

Stichprobenumfang beläuft sich damit auf N=4. Die 

Befragten weisen Expertenwissen in den Bereich Kri-

senkommunikation sowie Biotechnologie auf. Im An-

schluss an die Durchführung der Interviews wird die 
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Auswertung der Daten durchgeführt. Diese werden 

mit dem Verfahren einer qualitativen Inhaltsanalyse 

ausgewertet und interpretiert. 

Praktische Erkenntnisse anhand von Ex-
pertenwissen 

Die Experteninterviews zeigen, dass die Rolle der 

Krisenkommunikation nicht den Annahmen aus der 

Theorie entspricht. Die Experten vertreten die An-

sicht, dass die ethischen Diskussionen zu Technolo-

giesprüngen in der Biotechnologie durch die Risiko-

kommunikation gelöst werden können. Zwei von vier 

Experten haben auf die Frage nach der Rolle der Kri-

senkommunikation explizit die Bedeutung der Risiko-

kommunikation angesprochen. Der Krisenkommuni-

kation wurde ihre Rolle hingegen nahezu abgespro-

chen.  

Die theoretischen Annahmen schreiben der Krisen-

kommunikation eine aktive Rolle bei ethischen Dis-

kussionen zu. In dieser Rolle nimmt sie eine vermit-

telnde und aufklärende Funktion zwischen den Unter-

nehmen und der Gesellschaft, die sich in einer ethi-

schen Diskussion befinden, ein. Die Krise, in der sich 

die beiden Beteiligten befinden, wird als Verantwor-

tungskrise bewertet, welche einen besonders hohen 

Reputationsschaden verursachen kann. Um dies zu 

vermeiden muss die Krisenkommunikation durch eine 

transparente Kommunikation für die Aufklärung der 

Gesellschaft über den technischen Fortschritt in der 

Biotechnologie sorgen. Die Kommunikation muss da-

bei eine Form einnehmen, die das Vertrauen der Ge-

sellschaft dahingehend stärkt, dass die Unternehmen 

verantwortungsvoll mit den technischen Fortschritten 

umgehen. Angereichert werden diese theoretischen 

Annahmen durch die Aussagen der Experten. Diese 

sprechen jedoch direkt und indirekt vielmehr die Be-

deutung der Risikokommunikation an. Diese muss be-

reits vor der Einführung eines technologischen Fort-

schritts und ebenso vor den ethischen Diskussionen 

stattfinden. Sie bildet die Grundlage für jede weitere 

Kommunikation, die ohne ein vorher geschaffenes 

Vertrauen nicht stattfinden kann. Dabei werden eine 

transparente, offene, klare sowie authentische Kom-

munikation in den Vordergrund gestellt.  

Die Risikokommunikation unterscheidet sich da-

hingehend von der Krisenkommunikation, dass diese 

schon weit vor den ethischen Diskussionen stattfindet. 

Sie soll dabei, laut den Experten, eine aufklärende und 

vermittelnde Rolle einnehmen, die von Wahrhaf-

tigkeit und Überzeugungsfähigkeit geprägt ist. Die 

Gestalt der Kommunikation in einer offenen, transpa-

renten und aufklärenden Art wird in der Theorie und 

den praktischen Erkenntnissen aus den Experteninter-

views gleichermaßen thematisiert und vertreten. Ne-

ben der verlagerten Bedeutung der Krisenkommuni-

kation hin zur Risikokommunikation zeigen die Ex-

perteninterviews wichtige Eigenschaften der Kom-

munikation bei ethischen Diskussionen zu Technolo-

giesprüngen in der Biotechnologie auf. Die in der 

Theorie aufgestellten Annahmen einer vertrauens-

schaffenden und transparenten Kommunikation wer-

den von den Experten ergänzt. Die Kommunikation 

nimmt hier eine Rolle der Aufklärung ein. Die Exper-

ten heben hervor, dass die Emotionen der Gesellschaft 

eine wichtige Rolle spielen, die in entsprechenden Si-

tuationen angesprochen und vermehrt beziehungs-

weise im Gegensatz dazu vermindert werden sollen. 

Die Taten des Unternehmens sind dabei laut den Ex-

perten ebenso wichtig wie die Kommunikation, da 

diese das Unternehmen als glaubwürdig erscheinen 

lassen. Gute Taten sollen genutzt werden, damit die 

Berichterstattung positive Inhalte aufnehmen kann. 

Dazu dienen auch positive Beispiele eines techni-

schen Fortschritts. Die Gespräche zeigen, dass Miss-

trauen und Angst das Verhältnis zwischen Unterneh-

men und Gesellschaft prägen. Hinzu kommen unter-

schiedliche ausgeprägte optimistische und pessimisti-

sche Fortschrittshaltungen, die die Unternehmen und 

die Gesellschaft auszeichnen. Das Verhältnis zwi-

schen den Unternehmen und der Gesellschaft wurde 

im theoretischen Teil der Arbeit bereits als Span-

nungsfeld beschrieben. Die Aussagen der Experten 

zeigen, dass die Beziehung zwischen den beiden Par-

teien die Grundlage für eine funktionierende Basis 

zwischen den Unternehmen und der Gesellschaft dar-

stellt. Laut den Experten wird bei den Unternehmen 

und der Gesellschaft zunächst von einem gemeinsa-

men Verständnis von Moral und Ethik ausgegangen. 

Wenn eine Teilgesellschaft oder eine bestimmte 

Gruppe von Individuen eine andere Ethik entwickelt 

als die Norm, kann es zum Konflikt kommen. Das 

passiert an der Stelle, an der die Motive und die Kon-

sequenzen einer Handlung nicht mehr übereinstim-

men oder absehbar sind. Die entsprechenden Aspekte 

entwickeln sich so weit auseinander, dass ein Konflikt 

zwischen den Unternehmen und der Gesellschaft ent-

steht, der in Form von ethischen Diskussionen ausge-

tragen wird. Insgesamt beziehen sich die Angaben der 
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Befragten auf moralische und ethische Einstellungen 

der Gesellschaft sowie der Unternehmen. Sie äußern 

diese jedoch nicht in dem Umfang, wie es in der The-

orie der Fall ist und wie es zuvor erwartet wurde. Dies 

lässt darauf schließen, dass ein neues beziehungs-

weise anderes Verständnis von Moral und Ethik in-

nerhalb der Unternehmen vorliegt.  

Durch die unterschiedlichen ethischen Grundlagen, 

die von Unternehmen und Gesellschaft für die Beur-

teilung eines technischen Fortschritts herangezogen 

werden, kann es zu Wertekonflikten und Uneinigkeit 

über Normen und Werte kommen. Dadurch verliert 

die Gesellschaft das Vertrauen in die Unternehmen. 

Hinzu kommt, dass die Konsequenzen von Technolo-

giesprüngen in der Bioethik kaum abschätzbar sind, 

wodurch ein Spannungsfeld zwischen den beiden Par-

teien entsteht.  Dieses Spannungsfeld zeichnet sich 

durch die Abstoßung und Anziehung zwischen den 

Unternehmen und der Gesellschaft aus. Ein unter-

schiedliches hohes Maß an Fortschrittsdenken spielt 

dabei eine weitere bedeutende Rolle im Spannungs-

feld.Die empirische Untersuchung zeigt, dass es heute 

ein anderes Verständnis von Ethik zu geben scheint. 

Die Experten haben die Fragen nach den ethischen 

Ursachen nicht mit klassischen ethischen Ansätzen 

begründet, welche Gegenstand der Theorie sind. Sie 

haben die Ursache in der Einstellung und den Emoti-

onen der Menschen gesucht. Dabei ist es jedoch wich-

tig Unterschiede zwischen einzelnen Teilgesellschaf-

ten zu machen. Besonders in Bezug auf die Fort-

schrittshaltung liegen große Unterschiede zwischen 

einzelnen Teilgesellschaften vor.  

Bei der Frage nach der Bedeutung der Krisenkom-

munikation bei ethischen Diskussionen zu Technolo-

giesprüngen in der Biotechnologie wird deutlich, dass 

alle Experten die Kommunikation vor der eigentli-

chen Einführung einer neuen Technologie und damit 

vor einer möglichen Krise hervorheben. Die Rolle der 

Krisenkommunikation, die zwar auch aus einer Phase 

der Krisenprävention und Früherkennung sowie der 

Krisenvorbereitung besteht, bekommt damit eine an-

dere Rolle zugeschrieben als in der Theorie zuvor er-

wartet. Laut den Experten nimmt im Gegensatz zur 

Krisenkommunikation die Risikokommunikation ei-

nen bedeutenden Stellenwert bei der Kommunikation 

von Unternehmen bei ethischen Diskussionen zu 

Technologiesprüngen in der Biotechnologie ein. 

Fazit 

Ethische Diskussionen zu technischen Fortschritten in 

der Biotechnologie sind ein allgegenwärtiges Thema. 

Die aktuelle Debatte zum CRISPR/Cas9-Verfahren 

verdeutlicht die Gegenwärtigkeit des Forschungsge-

genstandes. In dem vorliegenden Beitrag werden 

technische Fortschritte im Bereich der Biotechnologie 

unter dem Gesichtspunkt der Rolle der Krisenkom-

munikation betrachtet. Die theoretischen und empiri-

schen Untersuchungen liefern aufschlussreiche Er-

kenntnisse hinsichtlich des Forschungsgegenstandes. 

Das Ziel der vorliegenden Arbeit ist es, die Frage 

„Welche Rolle spielt die Krisenkommunikation von 

Unternehmen bei ethischen Diskussionen zu Techno-

logiesprüngen im Bereich der Biotechnologie?“ zu 

beantworten.  

Auf Grundlage der empirischen und theoretischen 

Erkenntnisse lässt sich die Forschungsfrage nun wie 

folgt beantworten: Die Rolle der Krisenkommunika-

tion wurde in dem theoretischen Teil der Arbeit als 

vermittelnde Rolle zwischen den Unternehmen und 

der Gesellschaft beschrieben. Die Experten vertreten 

dahingehend eine andere Meinung, nach der die Risi-

kokommunikation eine bedeutende Rolle bei ethi-

schen Diskussionen zu Technologiesprüngen in der 

Biotechnologie einnimmt. Diese sollte bereits vor der 

Entstehung einer ethischen Diskussion stattfinden. 

Ethische Diskussionen sollen dabei nicht verhindert, 

sondern richtig und zielführend geführt werden. Da-

bei übernimmt die Risikokommunikation eine aufklä-

rende Funktion, wodurch sie der Gesellschaft die Un-

wissenheit über die Biotechnologie und Möglichkei-

ten bei technischen Fortschritten nimmt. Emotionen 

wie Angst und Misstrauen werden dadurch gemindert. 

Die Kommunikation sollte dabei eine Form anneh-

men, die das Vertrauen der Gesellschaft dahingehend 

stärkt, dass die Unternehmen verantwortungsvoll mit 

den technischen Fortschritten umgehen. Infolgedes-

sen kann auch das Spannungsfeld zwischen den bei-

den Parteien, welches auf den unterschiedlichen Be-

wertungen von Motiven und Konsequenzen basiert, 

aufgehoben werden. Auf der Grundlage der empiri-

schen Erkenntnisse spielt die Krisenkommunikation 

lediglich eine geringe Rolle bei ethischen Diskussio-

nen zu technischen Fortschritten in der Biotechnolo-

gie. Im Gegensatz dazu nimmt die Risikokommunika-

tion eine bedeutende Rolle ein. 
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Durch eine vertrauensschaffende, transparente und 

aufklärende Risikokommunikation kann ein Unter-

nehmen die entstehenden Ängste der Gesellschaft 

mindern und die Fortschrittshaltung positiv beeinflus-

sen. Eine ethische Diskussion kann dadurch zielfüh-

rend gestaltet werden. Die gewonnen Erkenntnisse 

stellen eine neue Grundlage für die Unternehmens-

kommunikation dar. Möglicherweise wurde der Risi-

kokommunikation bisher kein gerechter Stellenwert 

zugeschrieben. Im Rahmen der Literaturrecherche 

wurde deutlich, dass es ein breites Angebot im Be-

reich der Krisenkommunikation gibt, dem Zweig der 

Risikokommunikation dagegen weniger Bedeutung 

zugeschrieben wird. Im Hinblick auf die Zukunft 

wäre es daher interessant, weitere Betrachtungen in 

Bezug auf die Risikokommunikation zu tätigen und 

dieser einen neuen Stellenwert in der Unternehmens-

kommunikation zuzuschreiben. 

Im Hinblick auf die Zukunft lässt sich basierend auf 

den zu Beginn aufgestellten theoretischen Annahmen 

und den Erkenntnissen der Untersuchungen vermu-

ten, dass es bei jeder Einführung eines technischen 

Fortschritts in der Biotechnologie zu ethischen Dis-

kussionen kommen wird. Diese werden von den Un-

ternehmen möglicherweise nicht mehr in Form der 

klassischen Ethik wahrgenommen, spielen jedoch 

weiterhin eine bedeutende Rolle für die Unternehmen. 

Die Möglichkeiten, die zum Beispiel durch das 

CRISPR/Cas9 Verfahren gegeben sind, sind so kom-

plex, dass sie das menschliche Erbgut verändern kön-

nen. Einen derartigen Eingriff in die menschliche 

Keimbahn hat es bisher nicht gegeben, ethische Dis-

kussionen werden daher auch zukünftig eine weitrei-

chende Rolle spielen.  

Abschließend ist festzustellen, dass die Biotechno-

logie durch die Möglichkeiten, die technische Fort-

schritte bieten, eine Verantwortung gegenüber der 

Umwelt und den Menschen trägt. Um der Gesundheit 

der Menschen nicht zu schaden, sondern diese zu 

schützen ist ein verantwortungsvoller Umgang in der 

gesamten Branche von hoher Bedeutung. Um den 

größtmöglichen Nutzen für alle Mitglieder einer Ge-

sellschaft oder einer Teilgesellschaft zu schaffen ist es 

wichtig, die Gesellschaft über die Absichten aufzuklä-

ren und eine vertrauensvolle Beziehung zu schaffen. 

Dadurch können ethische Diskussionen gemildert 

werden, die einzelnen Teilgesellschaften möglicher-

weise die Chance auf nützliche technische Fort-

schritte nehmen können.  
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Individuen sind stets gesellschaftlicher und globaler 

Entwicklungen ausgesetzt. Dies inkludiert sich 

schnell wandelnde Werte, Regelungen und Haltun-

gen. Auch Bedürfnisse und Erwartungen verändern 

sich. Es entwickeln sich Erwartungen, welche mit 

neuen Anforderungen an Produkte und Dienstleistun-

gen, Marken sowie Unternehmen einhergehen. Diese 

richten sich auch an die vermittelten Werte und Be-

deutungen, welche sich Individuen mit dem Konsum 

zu erhalten erhoffen. Die Funktionalität oder Notwen-

digkeit eines Produktes rückt zunehmend in den Hin-

tergrund (vgl. KPMG 2018: o.S.). In Zeiten der Spät-

moderne streben Individuen zunehmend nach Selbst-

verwirklichung und Personalisierung. Die Interaktion 

unter den Individuen ermöglicht den Austausch von 

Erfahrungen, wodurch beispielsweise Unternehmen 

und Produkte bevorzugt oder boykottiert werden kön-

nen (vgl. Edelmann 2017: o.S.). Ein Beispiel aus der 

Automobilbranche stellt Dacia dar, dessen Slogan 

sich an die Zielgruppe, welche preiswerte Fahrzeuge 

und ein entsprechendes Preis-Leistungs-Verhältnis 

präferieren, angepasst hat. Dieser lautet: „Das Status-

symbol für alle, die kein Statussymbol brauchen“ 

(Dacia o.J.: Philosophie). Mit diesen sich dynamisch 

wandelnden Bedürfnissen und Verhaltensweisen im 

Konsum, müssen sich auch Marketingmaßnahmen 

und -strategien an diese Gegebenheiten anpassen. 

Meist werden allerdings weiterhin klassische Metho-

den bei der Zielgruppensegmentierung, Kundenadres-

sierung, Aufmerksamkeitsgenerierung und Vermark-

tung eingesetzt; dies hat unterschiedliche Gründe, bei-

spielsweise traditionelle Strukturen oder fehlendes 

Know-How (vgl. Austrian Marketing Confederation 

2020: 14). Mit den veränderten Werten und Bedürf-

nissen werden Produkte aus anderen Gründen ge-

kauft. Die Funktionalität gerät in den Hintergrund, die 

Präsentation und der Konsum von mit dem Produkt 

vermittelten Symbolen wird stärker erwünscht und 

positiv valorisiert. Zwei weitere Faktoren, welche die 

Segmentierung der Konsumenten komplexer erschei-

nen lassen, sind neu entstandene gesellschaftliche 

Strukturen und Konsumententypen (vgl. Rennhak 

2014: 177 f.). Unternehmen reagieren meist träge auf 

neue Trends und passen sich mit Verzögerung an 

diese an (vgl. Austrian Marketing Confederation 

2020: 7). Hinsichtlich der Segmentierung und An-

sprache potenzieller und bestehender Zielgruppen 

könnten sich der Alltagsbezug und das Offerieren von 

Lösungen für mögliche Probleme als hilfreich erwei-

sen. Einige Unternehmen und Marken, unter anderem 

in der Automobilbranche, versuchen bestehende res-

pektive vermutete Kundenbedürfnisse in ihre Strate-

gie zu integrieren. Hierzu gehört beispielsweise 

Skoda. Hinsichtlich der Alltagsbewältigung bietet das 

Unternehmen Lösungen unter dem Namen „Simply 

Clever“ (Skoda o.J.: o.S.); dies kann beispielsweise 

ein in die Fahrzeugtür integrierter Regenschirm sein 

(vgl. Skoda o.J.: o.S.). Relevant ist, dass die Kommu-

nikation dessen nicht lediglich massenmedial durch-

geführt wird, sondern Konsumenten persönlich adres-

siert und ein Dialog entstehen kann (vgl. e-commerce 

Michelle Becker:  

Wie Situationen Konsumenten beeinflussen. Der Einfluss von 
Rollen, Situationen und Erwartungen auf die strategische 
Marketingplanung 

In der Spätmoderne verändern sich Gesellschaftsstrukturen, Werte, Konsumbedürfnisse und -verhalten. Dies ist 

auf Phänomene wie die Globalisierung und die Digitalisierung zurückzuführen. Für das Marketing erweist sich 

dies als Herausforderung, da auf neue Erwartungen, Verhaltensweisen und Bedürfnisse der Konsumenten einge-

gangen werden muss. Klassische Maßnahmen und Strategien, welche bislang in der Marketingplanung genutzt 

wurden, scheinen an Effizienz zu verlieren und neuen Ansätzen zu bedürfen. Die Prognose von Konsumentenver-

halten und Kaufentscheidung in neuen Gesellschaftsstrukturen wird für Unternehmen zunehmend beeinträchtigt. 

Die Zielgruppensegmentierung und Adressierung der Individuen, welche unter anderem in der Rolle des Konsu-

menten agieren, erschweren sich. Dies basiert auf den diversen, von jedem Individuum verinnerlichten Rollen 

und damit verbundenen Erwartungen und Bedürfnissen. Normen und sich wandelnde Werte innerhalb der Ge-

sellschaft werden den Individuen eingeprägt und beeinflussen das Handeln und Deuten von Situationen. In einer 

spätmodernen Gesellschaft streben Individuen nach Selbstverwirklichung, Erlebnissen und Einzigartigkeit. Da 

sowohl der Alltag als auch die Zukunft Probleme inkludieren respektive sich als unsicher erweisen, sehnen sie 

sich nach Unterstützung bei deren Bewältigung. Marketing dient folglich dem Verkauf von Zukünften. 
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Magazin 2016: o.S.). Der Drang nach dieser Kommu-

nikationsart steigt auch hinsichtlich der verstärkten 

Nutzung von Online-Kauf-Optionen und dem daraus 

resultierenden Konsumentenbedürfnis, Informationen 

zu jeder Zeit und somit stets zur Verfügung zu haben 

(vgl. KPMG o.J.: o.S.). Bisherig genutzte Methoden 

im Marketing und in der Kommunikation mit Konsu-

menten scheinen weniger tauglich, um den neu ent-

standenen Wünschen der Individuen nachzukommen, 

da sie scheinbar auf kaum noch bestehenden gesell-

schaftlichen Werten und Vorgaben ausgerichtet sind. 

Um zu erörtern, inwiefern gesellschaftliche Entwick-

lungen die Individuen und das Konsumentenverhalten 

beeinflussen und welchen Einfluss auch andere ex-

terne Faktoren wie Globalisierung und Digitalisierung 

auf die Entstehung von Innovation, Trends und die 

Wirksamkeit des Marketings ausüben, befasst sich die 

mit diesem Arbeitspapier verbundene Arbeit mit der-

Forschungsfrage: Welche Bedeutung hat eine Situa-

tion in der strategischen Marketingplanung? Zu die-

sem Zweck werden neben der Sozialisation nach 

George-Herbert Mead und der Singularisierung von 

Andreas Reckwitz auch Erving Goffmans Rollen-

Theorie, Situationen aus soziologischer Perspektive 

und Erwartungen nach Jens Beckert thematisiert. Zur 

Darstellung des Marketings und der in diesem Bereich 

angewandten Methoden werden unter anderem Heri-

bert Meffert und Manfred Bruhn herangezogen. Ba-

sierend auf möglichen Lücken respektive fehlender 

Anpassung werden Herausforderungen herausgear-

beitet und potenzielle Neu-Ansätze erarbeitet. Unter-

teilt wird dieses Arbeitspapier in mehrere Kapitel. Zu-

nächst wird Bezug auf die Herausforderungen des 

Marketings genommen, welche im Zuge der Einlei-

tung bereits grob dargestellt wurden. Darauffolgend 

wird eine Verbindung zur Konsumsoziologie herge-

stellt. Es resultieren diverse Hypothesen. Die Hinter-

gründe sowie Forschungs-ergebnisse in Abgleich mit 

dem aktuellen Forschungsstand werden anschließend 

aufgeführt. Es folgt ein Fazit, welches die Ergebnisse 

zusammenfasst, reflektiert und einen Ausblick bein-

haltet. Dieses Arbeitspapier dient der Erörterung po-

tenzieller Lösungswege zum Ausbau klassischer Mar-

ketingmethoden. Dies nimmt allem voran Bezug auf-

Zielgruppen-segmentierung, Kontaktpunkte der Kon-

sumenten mit Unternehmen, deren Produkten und 

Dienstleistungen und die Customer Journey. Inkludi-

ert wird das Bedürfnis der Individuen, ihren Alltag zu 

bewältigen beziehungsweise zu erleichtern. Zu die-

sem Zweck bieten Unternehmen Optionen zur Lösung 

alltäglicher Probleme. Dies müsste unabhängig der 

Rollen und Situationen umgesetzt werden, die Indivi-

duen in ihrem Handeln beeinflussen. Auch gesell-

schaftliche Werte sollten inkludiert werden. 

1. Herausforderungen des Marketing 

Anhand der in der Einleitung aufgeführten Studien 

zeigt sich, dass das Marketing mit klassisch ange-

wandten Methoden und verfolgten Strategien kaum 

noch den Erwartungen und Werten der spätmodernen 

Gesellschaft zu entsprechen scheint. Wünsche nach 

persönlicher und individueller Kommunikation sowie 

eine Interaktion zwischen Unternehmen und Konsu-

ment sind relevant. Aus der Massenkommunikation 

entwickelte sich die „Outside-in-Perspektive“ (Bruhn 

2019: 32). Diese beschreibt zusätzlich zur kundenna-

hen Kommunikation ebenfalls das Entstehen von Be-

ziehungen. Das Beziehungsmanagement und der Auf-

bau solcher Beziehungen werden neben der persönli-

chen Kommunikation bedeutungsvoller (vgl. Bruhn 

2019: 32 f.). Es beginnen sich zudem neue Maßnah-

men zu entwickeln, beispielsweise das Storytelling. 

Mit diesen wird versucht, den Bedürfnissen der Kon-

sumenten gerecht zu werden. Das Storytelling greift 

hierbei auf das Erzählen von Geschichten zurück. 

Konsumenten sollen emotional überzeugt und Erfah-

rungen vermittelt werden (vgl. Austrian Marketing 

Confederation 2020: 11). Nicht nur die Methoden des 

Marketing scheinen sich an neue Kundengruppen an-

passen zu müssen. Als kritisch erweist sich zudem die 

Antizipation respektive die Prognose des Konsumen-

tenverhaltens. In der Spätmoderne scheinen Bedürf-

nisse und von Individuen verfolgte Werte abhängig 

von der Einkommensschicht zu sein (vgl. Rennhak 

2014: 177 f.). Des Weiteren charakterisiert sich der 

„paradoxe Konsument“ (Rennhak 2014: 182) heraus, 

welcher ein inkonsistentes Verhalten aufweist und, 

ähnlich wie der „multioptionale Konsument“ (Renn-

hak 2014: 180), zwischen Extremen zu schwanken 

scheint. Zudem folgt er keinerlei Marken- oder Pro-

duktloyalität (vgl. Rennhak 2014: 182 f.). Zusammen-

fassend kann festgehalten werden, dass die Kunden-

segmentierung sowie -adressierung und die damit ein-

hergehende erschwerte Prognostizierbarkeit von Kau-

fentscheidungen und Kaufverhalten sowie eine dem-

zufolge wahrscheinlich erschwerte Datenakquise als 

Herausforderungen für das Marketing angesehen wer-

den können. Auf deren Basis ergibt sich das Potenzial, 

klassische Methoden und Strategien an neue Gege-

benheiten anzupassen und weitere neue Maßnahmen 
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zu kreieren. Theorien aus dem Bereich der Konsum-

soziologie erweisen sich möglicherweise als sinnvoll, 

um in Kombination mit bestehenden Marketingmaß-

nahmen Anpassungen zu entwickeln. 

2. Marketing trifft Soziologie 

Im Zuge der Arbeit wurde versucht, die Herausforde-

rungen des Marketing in der Spätmoderne zu erörtern 

und mit Bezug auf individuelle Bedürfnisse und Er-

wartungen sowie Situationen zu analysieren. Auf Ba-

sis der Forschungsfrage: Welche Bedeutung hat eine 

Situation in der strategischen Marketingplanung? 

wurde die soziologische Perspektive auf den Konsum 

erörtert. Unter anderem wird Bezug auf die Rollen der 

Individuen sowie den gesellschaftlichen Einfluss ba-

sierend auf dem Sozialisations-prozess genommen. 

Hinsichtlich gesellschaftlicher Strukturen und Werte 

in der Spätmoderne wurde zusätzlich die „Singulari-

sierung“ (Reckwitz 2019: 20) untersucht. Auch Er-

wartungen werden betrachtet. Die Bedeutung einer 

Situation, wie sie in der Soziologie zu finden ist, er-

scheint auch für das Marketing bedeutsam. Wie be-

reits in der Einleitung festgehalten, wandeln sich die 

Bedürfnisse der Individuen und ihre Rolle als Konsu-

ment. Dies basiert auf sich verändernden globalen und 

gesellschaftlichen Gegebenheiten, welche Phäno-

mene wie beispielsweise die Singularisierung und 

neue Gesellschaftsstrukturen hervorzurufen scheinen. 

Über den Prozess der „Sozialisation“ (Rommerskir-

chen 2017: 163) werden den Individuen Werte und 

Verhaltensweisen beigebracht und von diesen verin-

nerlicht. Durch gemeinsame Kenntnis über Symbole 

und deren Bedeutung wird ein Austausch unter den 

Individuen ermöglicht (vgl. Mead 2017: 187 f.). Diese 

Entwicklungen üben unter anderem Einfluss auf 

Kommunikationsmaßnahmen und das Marketing aus. 

Im folgenden Kapitel werden basierend auf dieser 

Annahme die theoretischen Hintergründe der Arbeit 

beschrieben. 

3. Methodik & Forschungsprozess 

Um die Forschungsfrage zu beantworten, wurde eine 

Theoriearbeit angefertigt. Zunächst wurde der aktu-

elle Forschungsstand anhand diverser Studien erörtert 

und mit Beispielen aus der Praxis festgehalten. Um 

die Hintergründe der zugrunde gelegten Theorien und 

Anwendungen darstellen zu können, wurde das Mar-

keting und dessen Vorgehensweisen sowie Strategien 

analysiert. Generell dient das Marketing der Absatz-

generierung ebenso wie dem Austausch von Bedeu-

tungen. Auf einem Markt werden demzufolge Bedeu-

tungen anstelle von Produkten oder Dienstleistungen 

gehandelt (vgl. American Marketing Association o.J.: 

o.S.). Exemplarisch werden folgend einige Maßnah-

men und Strategien aufgeführt, welche als relevant 

eingestuft werden können. Hierzu gehören der Mar-

keting-Mix und die Customer Journey. Der Marke-

ting-Mix entspricht den Instrumenten des Marketing. 

Dies inkludiert unter anderem die Kommunikations-

maßnahmen und die Preisbildung (vgl. Meffert et al. 

2019: 20). Das Marketing nutzt zur Beeinflussung der 

Konsumenten sowohl die direkte Einflussnahme als 

auch indirekte Optionen, mittels welcher Assoziatio-

nen im Individuum geweckt werden sollen und ein 

Reiz im Unterbewusstsein kreiert wird. Ein Beispiel 

sind Frames, welche entweder einen positiven oder ei-

nen negativen Rahmen schaffen und auf diese Weise 

versuchen, den Konsumenten in seiner Kaufentschei-

dung zu lenken (vgl. Hoffmann und Akbar 2016: 

117). Die Customer Journey entspricht dem Kaufpro-

zess, beginnend bei der Informationsbeschaffung und 

endend mit dem Kauf respektive nach dem Kauf. Die-

ser Prozess war einst geradlinig, wies im Laufe der 

Zeit aber eine eher verworrene Struktur auf, welche 

sich auf den Informationsüberfluss und die Auswahl 

potenzieller Alternativen zurückführen lässt (vgl. 

Meffert et al. 2019: 124 ff.). Auch die Häufigkeit und 

Anzahl der Kontaktpunkte, an welchen Konsumenten 

mit Unternehmen zusammentreffen, nimmt zu (vgl. 

Meffert et al. 2019: 126). Bezüglich der Kommunika-

tionsmaßnahmen wird zunehmend die Outside-in-

Perspektive anstelle der „Inside-out-Perspektive“ 

(Bruhn 2019: 32) angewandt. Während die erste 

Sichtweise den Dialog zwischen Unternehmen und 

Konsument stärkt, fokussiert die zweite die Kommu-

nikation von einem Unternehmen an die Zielgruppen, 

ohne diese einzubeziehen (vgl. Bruhn 2019: 32). Es 

zeigt sich eine Fokussierung auf den Aufbau bezie-

hungsweise Erhalt von Kundenbeziehungen (vgl. 

Meffert et al. 2019: 40 f.). Die Basis der Marketing-

methoden stellt die Zielgruppensegmentierung dar, 

welche meist auf Clusterbildung nach sozioökonomi-

schen oder demographischen Daten basiert und an den 

klassischen Sinus-Milieus ausgerichtet ist (vgl. Flaig 

und Barth 2014: 105 ff.). Nach Freter gilt zu beden-

ken, dass den als klassisch zu bezeichnenden Krite-

rien jeweils Vorteile zu Grunde liegen, diese aller-
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dings erst in Kombination als bedeutungsvoll einge-

stuft werden können (vgl. Freter 2008: 189 ff.). Die 

Notwendigkeit einer veränderten Segmentierung 

zeigt sich auch beim Konsumentenbild. So zeigt 

Rennhak die Entwicklung diverser, teils neuer Kon-

sumententypen auf. Der „konsistente Konsument“ 

(Rennhak 2014: 178) scheint kaum noch existent; 

möglicherweise findet er sich innerhalb unterer Ge-

sellschaftsschichten. An seine Stelle ist der paradoxe 

Konsumententypus getreten. Dessen Konsumverhal-

ten und Handeln kann weder prognostiziert noch an-

tizipiert werden (vgl. Rennhak 2014: 182 f.). Dies er-

schwert die Arbeit des Marketing und es ergeben sich 

die zuvor aufgeführten Herausforderungen. Demge-

genüber stehen diverse soziologische Theorien, wel-

che bestehende Marketing-methoden ergänzen kön-

nen, um den Herausforderungen möglicherweise ent-

gegenzuwirken. Hierzu zählen die Sozialisation und 

die Singularisierung. Beide Phänomene beschreiben 

den Einfluss der Gesellschaft auf die Individuen. Be-

reits von Geburt an wird den Individuen eine Identität 

durch die Gesellschaft auferlegt. Die von der Gesell-

schaft vermittelten Werte werden von den Individuen 

verinnerlicht und das Verhalten dementsprechend 

ausgerichtet (vgl. Mead 1969: 90 ff.). Neben diesen 

Werten spielt auch der Austausch von Symbolen eine 

Rolle, für welchen die gemeinsame Kenntnis über de-

ren Bedeutung relevant ist. Symbole sind somit allge-

mein (vgl. Mead 2017: 187 ff.). In der spätmodernen 

Gesellschaft werden allem voran Werte wie Einzigar-

tigkeit und der Drang nach Selbstverwirklichung und 

Erlebnissen fokussiert; das Normale und Traditionelle 

wird abgelehnt (vgl. Reckwitz 2019: 19). Hinzu 

kommt, basierend auf Veränderungen wie der Globa-

lisierung, der Digitalisierung und der Sättigung der 

Märkte, eine neue Aufteilung der Gesellschaftsstruk-

tur in veränderte Klassen; es entsteht eine „Drei-Drit-

tel-Gesellschaft“ (Reckwitz 2017: 282). Diese unter-

teilt sich in die „neue Mittelklasse“ (Reckwitz 2017: 

9), die „alte Mittelklasse“ (Reckwitz 2017: 281) und 

die „neue Unterklasse“ (Reckwitz 2017: 279). Eine 

„neue Oberklasse“ (Reckwitz 2017: 365) ist ebenfalls 

existent, für diese Ausarbeitung allerdings nicht rele-

vant. Die neue Mittelklasse stellt sich als Treiber des 

Singulären heraus. Sie entfernt sich stark von der 

neuen Unterklasse und der alten Mittelklasse. Diese 

Abgrenzung basiert auf Unterschieden in Bildung und 

Einkommen (vgl. Reckwitz 2017: 279 f.). Damit Kon-

sum in jeglichen gesellschaftlichen Strukturen ange-

trieben werden kann, werden Produkte mit den von 

Individuen gelebten und erwarteten Werten sowie 

Symbolen aufgeladen (vgl. Rommerskirchen 2017: 

166 f.). Es findet ein Austausch statt. Konsum erweist 

sich somit als Mittel zur Kommunikation, Präsenta-

tion und Distinktion (vgl. Hellmann 2010: 179 f.). 

Hinzuzufügen ist, dass Individuen dazu neigen, Ob-

jekte nach ihrem Empfinden und den Erwartungen be-

ziehungsweise Empfehlungen anderer zu bewerten; 

Reckwitz spricht an dieser Stelle auch von dem Ent-

stehen einer „Valorisierungsgesellschaft“ (Reckwitz 

2017: 14). Individuen erhalten neben ihrer Identität 

beziehungsweise Persönlichkeit auch Rollen zuge-

teilt. Nach Goffman gilt es festzuhalten, dass Indivi-

duen unterschiedliche Rollen von der Gesellschaft 

seit ihrer Geburt auferlegt bekommen und demnach 

nicht frei sind (vgl. Goffman 1973: 156 ff.). Hinsicht-

lich der Erwartungen und des sozialen Umfelds zeigt 

sich des Weiteren die Relevanz des Austauschs von 

Erfahrungen, welcher innerhalb einer Interaktion 

stattfindet. Dieser Austausch kann das Verhalten von 

Individuen steuern (vgl. Goffman 2017: 18). Mit Rol-

len gehen somit unterschiedliche Erwartungen und 

Verhaltensweisen einher. Diese wiederum können ab-

hängig der Situation, in welcher sich Individuen be-

finden, variieren. Eine Interaktion zwischen zwei oder 

mehr Parteien kann als Beispiel fungieren. Individuen 

interpretieren Situationen. Auf Basis ebendieser Deu-

tung erfolgt eine Anpassung des Verhaltens und Han-

delns. Die Konsequenzen werden Wirklichkeit, sofern 

sie als real angesehen werden (vgl. Kroneberg 2011: 

62). Zudem schafft eine Situation ähnlich eines Rah-

mens Ordnung (vgl. Dellwing 2014: 40). Sie erscheint 

somit für Individuen sinnstiftend (vgl. Goffman 1973: 

104). Ergo können Situationen Individuen beeinflus-

sen. Hinsichtlich der Rollen könnten allerdings inner-

halb beziehungsweise zwischen mehreren Rollen 

Konflikte entstehen (vgl. Dahrendorf 2006: 82). In 

diesem Falle neigen Individuen dazu, sich für die von 

der Gesellschaft favorisierte Erwartung zu entschei-

den, um Sanktionen zu vermeiden (vgl. Dahrendorf 

2006: 109 f.). Individuen richten ihre Erwartungen 

und Vorstellungen sowohl in ihrer Rolle als Konsu-

ment als auch in anderen Rollen an die Zukunft. 

Grundlegend hierfür ist das Bedürfnis, eine für sie un-

gewisse Zukunft als sicher darzustellen (vgl. Beckert 

2018: 369). Ähnlich thematisierte dies bereits Ulrich 

Beck bei seiner Beschreibung einer „Risikogesell-

schaft“ (Beck 1986: 31). In dieser sind Individuen los-

gelöst von gesellschaftlichen Traditionen und haften 

für die Konsequenzen ihres Handelns (vgl. Beck 
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1986: 216 ff.). Der Kauf eines Produktes entspräche 

somit der Sicherstellung einer Zukunftsvorstellung. In 

der Realität tritt nach dem ersehnten Kauf allerdings 

meist Enttäuschung ein, da das erworbene Gut nicht 

den eigenen Erwartungen entspricht (vgl. Beckert 

2018: 326 f.). Individuen sehnen sich nach einer si-

cheren Zukunft, da sie in einer Risikogesellschaft le-

ben und die Ungewissheit zu vermeiden versuchen. 

Zusammenfassend ergeben sich hinsichtlich der Ent-

wicklungen in der Spätmoderne diverse Herausforde-

rungen, auf welche das Marketing und die Unterneh-

men reagieren sollten, um weiterhin Absatz generie-

ren, Konsumenten zum Kauf bewegen und Neukun-

den gewinnen zu können. Auf Basis dessen sowie der 

aufgeführten Theorien und des aktuellen Forschungs-

standes, ergeben sich einige Hypothesen. Diese wer-

den im Folgekapitel aufgeführt. 

3.1 Hypothesen 

In diesem Kapitel werden die mit Blick auf den aktu-

ellen Stand der Forschung und die beleuchteten The-

orien gebildeten Hypothesen dargestellt. Diese müss-

ten in der Praxis auf ihren Wahrheitsgehalt überprüft 

werden, da es sich bei der zugrunde liegenden Arbeit 

um eine Theoriearbeit handelt. Die folgenden sechs 

Annahmen können als am relevantesten eingestuft 

werden: 1. Der Wandel gesellschaftlicher Strukturen 

und wirtschaftlicher Gegebenheiten führt dazu, dass 

neue Strategien und Maßnahmen im Marketing benö-

tigt werden. 2. Die Gesellschaft hat großen Einfluss 

auf Individuen und deren Werte. 3. Heutige Marke-

tingstrategien beachten den Drang der Gesellschaft 

nach Individualität und Erlebnisbefriedigung zu we-

nig. 4. Ein Konsument wird in seiner Kaufentschei-

dung von der ihn umgebenden Situation beeinflusst. 

5. Situationen und auch die verschiedenen Rollen, 

welche Individuen während des Kaufprozesses ein-

nehmen, beeinflussen deren Verhalten, Handlungen 

und Entscheidungen. 6. Individuen sehnen sich nach 

einer sicheren Zukunft und richten ihre Erwartungen 

dementsprechend aus. Diese Hypothesen dienen dazu, 

die Herausforderungen des Marketing in der Spätmo-

derne zusammenzufassen. Zusätzlich helfen sie dabei, 

diese hinterfragen und analysieren zu können. Sie ba-

sieren auf den zuvor aufgeführten soziologischen 

Theorien und den klassisch in der Marketingplanung 

angewandten Methoden. Im Folgekapitel werden die 

Ergebnisse aufgeführt und kritisch reflektiert. 

3.2 Ergebnisse 

Es zeigte sich, dass Individuen von vielerlei externen 

Faktoren beeinflusst werden und individuelle Indivi-

duen mit subjektiven Meinungen nicht existent sind. 

Dies basiert auf der Identitäts- und Persönlichkeitszu-

schreibung seitens der Gesellschaft und dem stetigen 

Einfluss des sozialen Umfelds. Die von den Gesell-

schaftsmitgliedern gelebten Werte werden in das Le-

ben, die Lebens- und Konsumstile übernommen. In 

der Spätmoderne fokussieren diese Einzigartigkeit, 

Erleben und Selbstverwirklichung. Als relevant er-

weist sich die Auslebung dieser Werte in Abhängig-

keit der Klassen innerhalb der Gesellschaft. Die neue 

Mittelklasse als deren Treiber bewertet Produkte und 

deren intendierte Bedeutung stärker als die neue Un-

terklasse. Für letztere ist die Notwendigkeit und 

Funktionalität basierend auf geringem Einkommen 

von höherer Wichtigkeit. Diese Bewertung von Pro-

dukten, Marken und Unternehmen ebenso wie von 

Verhaltensweisen innerhalb der Gesellschaft erweist 

sich als bedeutungsvoll hinsichtlich Empfehlungen 

und Neukundengewinnung. Wird beispielsweise ein 

Produkt innerhalb einer sozialen Gruppe geschätzt, da 

es ein bestimmtes Symbol verkörpert oder die Erwar-

tungen daran erfüllt wurden, wird dies innerhalb der 

Gruppe kommuniziert; Neukunden können gewonnen 

werden. Bedeutsam ist ebenfalls der Erhalt von Kun-

den und der Beziehungsaufbau. Basierend auf Kom-

munikation und Zusatzleistungen, welche den Erwar-

tungen entsprechen, sowie dem Kreieren oder frühzei-

tigen Erkennen von Trends und Werten, kann Identi-

fikationspotenzial geschaffen werden. Unternehmen 

werden als einzigartig angesehen und begehrt. Für das 

Marketing lässt sich schließen, dass die Kommunika-

tion strategisch geplant sein sollte und somit mit den 

Zielgruppen individuell und personalisiert aufgebaut 

und implementiert werden muss. Dies gibt ihnen das 

Gefühl von Einzigartigkeit und stellt einen Kaufan-

reiz dar. Relevant ist, dass das Individuum in seiner 

Rolle als Konsument, ergo in der richtigen Rolle und 

Situation, angesprochen werden muss. Dies ermög-

licht die ideale Streuung des Reizes und trägt zur Auf-

merksamkeits- und Absatzgenerierung sowie zur 

Neukundengewinnung bei. Als sinnvoll erweisen 

könnte sich zudem die Tatsache, Trends, Situationen 

und somit auch Bedürfnisse innerhalb des Marketing 

zu entwickeln und zu kommunizieren, sodass Konsu-

menten indirekt beeinflusst werden. Grundlage stellt 

die genaue Kenntnis über die Individuen, deren Alltag 
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und Präferenzen dar. Für Unternehmen ist somit die 

Differenzierung und Präsenz im Alltag potenzieller 

Zielgruppen bedeutend. Bei dieser in Erinnerung zu 

bleiben, Wiedererkennungswert zu schaffen und ge-

eignete Bedeutungen zu vermitteln, ist in der Spätmo-

derne relevant. Hinzuzufügen ist, dass die Alltags-

probleme der Konsumenten von Unternehmen er-

kannt werden und diese als Problemlöser auftreten 

sollten. Wenn sinnvolle Lösungen offeriert werden, 

spricht dies für das Unternehmen und präsentiert den 

Individuen Sicherheit für eine ungewisse Zukunft. 

Demzufolge ist Wissen über die Erwartungen der In-

dividuen notwendig, um Marketingstrategien darauf 

auslegen zu können und diese zu erfüllen, um negati-

ven Bewertungen entgehen zu können. Die Erwar-

tungserfüllung erweist sich als komplex, da der para-

doxe Konsumententypus auf diverse Reize reagieren 

kann und dem Wunsch des Besitzens eines Produktes 

meistens mehr Bedeutung zugeschrieben wird, als das 

Produkt offeriert. Marketing versteht sich folglich als 

Vermarkter respektive Verkäufer von Zukünften. 

3.3 Chancen und Risiken 

In Anbetracht der Ergebnisse zeigt sich, dass Poten-

zial für das Marketing besteht, auf Basis soziologi-

scher Theorien bestehende Strategien und Maßnah-

men auszubauen. Dies kann beispielsweise über An-

passungen in der Customer Journey umgesetzt wer-

den. Auch die Kreation neuer Situationen mit Bezug 

auf den Alltag und mögliche Probleme würde sich als 

nützlich erweisen. In diesem Fall müssten allerdings 

Probleme respektive Situationen basierend auf zu-

künftigen Trends und Szenarien geschaffen werden; 

diese Antizipation erweist sich in der Spätmoderne 

und mit paradoxen Konsumententypen als komplex. 

Bedacht werden muss zudem die Akquise der Daten 

über die Individuen und deren Alltag. Ob derartige In-

formationen freiwillig mitgeteilt werden und ob aus-

reichend Vertrauen gegenüber der Marktforschungs-

unternehmen besteht, kann als kritisch eingestuft wer-

den. Hinzu kommen gesellschaftliche und rechtliche 

Vorgaben, welche Unternehmen zu befolgen haben, 

beispielsweise die DSGVO (vgl. Bundesministerium 

der Justiz und für Verbraucherschutz o.J.: o.S.). Re-

gelungen wie diese erschweren die Datenakquise und 

schützen Konsumenten, wodurch deren Macht ausge-

baut werden könnte. Denn auch durch Trends, bei-

spielsweise Nachhaltigkeit, schaffen Konsumenten 

Werte, die sie von Unternehmen erwarten und diese 

andernfalls boykottieren. Komplex erscheint an dieser 

Stelle die Prognose und Antizipation ebensolcher 

Trends und Entwicklungen. Weitere Aspekte, welche 

die Umsetzung zusätzlich erschweren, sind die Luk-

rativität und Effizienz dieser Maßnahmen. Die Infor-

mationsbeschaffung sowie die Bearbeitung und Nut-

zung respektive Deutung der gefundenen Daten benö-

tigen Zeit und Ressourcen. Zudem wandeln sich Be-

dürfnisse und Erwartungen vermutlich relativ dyna-

misch. Dies kann auch auf Innovationen übertragen 

werden, welche sich mit technischem Fortschritt ste-

tig in einem Wandel befinden. Dass die Kenntnis über 

den Alltag und die Antizipation möglicher Probleme 

den Unternehmen Chancen bieten kann, hat sich in 

Zeiten der Corona-Pandemie als erfolgreiches Phäno-

men erwiesen. Das Verbot sozialer Kontakte im rea-

len Leben wurde mit digitalen Treffen umgangen; Un-

ternehmen wie Zoom erkannten, dass ihr Produkt All-

tagsprobleme der Individuen lösen kann (vgl. Wal-

dow 2020: o.S.). Schwierig ist es, solch einschnei-

dende Ereignisse, welche das Leben der Individuen 

nahezu komplett verändern, vorherzusehen. Dies 

bringt meist veränderte Werte mit sich; das Einzigar-

tigkeitsstreben und die Selbstverwirklichung wurden 

von Solidarität und Zusammenhalt abgelöst (vgl. mdr 

Kultur 2020: o.S.). Hinsichtlich des aktuellen For-

schungsstandes erweisen sich Ansätze aus der Sozio-

logie als hilfreich, um klassische Marketingmethoden 

zu unterstützen und Strategien an die spätmoderne 

Gesellschaft anzupassen. Klassische Marketingstrate-

gien besitzen nach wie vor Wirksamkeit, auch in der 

Spätmoderne. Dies zeigt sich bei den unteren Gesell-

schaftsschichten, welche Produkte nach deren Nutzen 

und Notwendigkeit wählen und weniger dem Singu-

laritätsstreben folgen. Bezüglich der Zielgruppenseg-

mentierung könnte eine Clusterbildung vorrangig 

nach der Alltagsbewältigung der Individuen in Ver-

bindung mit dem Milieu erfolgen, um die Ansprache 

weniger auf klassische Faktoren zu basieren. 

Fazit und Ausblick 

Die Forschungsfrage der Arbeit ergab sich aus den ge-

gebenen Herausforderungen des Marketing und dem 

Versuch, mit soziologischen Perspektiven Lösungs-

ansätze zu formulieren. Neben den theoretischen Hin-

tergründen wurden zu diesem Zweck auch aktuelle 

Studien genutzt und Hypothesen aufgestellt. Deren 

Wahrheitsgehalt muss in der Realität geprüft und mit 
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Experimenten oder Studien auf Effizienz und Lukra-

tivität analysiert werden. Würden sich die aufgestell-

ten Hypothesen als falsch erweisen, müssten Anpas-

sungen vorgenommen oder neue Ansätze geschaffen 

werden. Die aktuelle Forschung und Studien belegen, 

dass sich die Wünsche und das Verhalten der Konsu-

menten im Zuge der Digitalisierung und Globalisie-

rung gewandelt haben. Der gegenseitige Einfluss und 

die Kommunikation unter den Individuen erweisen 

sich als relevante Faktoren für die Kreation von Pro-

dukten, Dienstleistungen und Marketingmaßnahmen. 

Mund-zu-Mund-Propaganda und die Bewertungen 

respektive Erfahrungen anderer Individuen erschei-

nen in der Spätmoderne Bezugspunkt für das Treffen 

von Entscheidungen zu sein. Massenkommunikation 

sowie die Funktionalität und Notwendigkeit der Pro-

dukte und Dienstleistungen geraten in den Hinter-

grund; persönliche und individuelle Kommunikation 

sowie Interaktion zwischen Konsumenten und Unter-

nehmen sind erwünscht. Es zeigt sich, dass Individuen 

in ihrer Rolle als Konsumenten Werte und Bedeutun-

gen aushandeln, tauschen und konsumieren. Die Seg-

mentierung der Zielgruppen erfolgt meist ebenfalls 

auf Basis klassischer Vorgehensweisen; hierzu gehö-

ren unter anderem die Sinus-Milieus. Mit Blick auf 

die Hypothesen zeigt sich, dass der Ausbau klassi-

scher Marketingstrategien mithilfe soziologischer 

Ansätze und Theorien hilfreich sein kann, um Konsu-

menten zu segmentieren und zu adressieren. Mit dem 

Streben nach Einzigartigkeit und der Vermittlung so-

wie Interpretation von Werten und Situationen, wel-

che Individuen in ihrem Alltag beeinflussen, wächst 

die Relevanz der Erwartungen in der strategischen 

Marketingplanung. Neben den Empfehlungen anderer 

erweisen sich Individuen allem voran in ihrer Rolle 

als Konsumenten von ihren Erwartungen, Situationen 

und dem sozialen Umfeld beeinflusst. Kaufentschei-

dungen werden demnach von der Gesellschaft getrof-

fen, da individuelle Individuen mit subjektiven Emp-

findungen nicht existent zu sein scheinen. Individuen 

möchten ihren Alltag bewältigen. Dies scheint meist 

nur mit Unterstützung von Produkten oder Dienstleis-

tungen zu gelingen. Erfahrungen sowie aktuell ge-

lebte Werte und Normen tauschen Individuen in ihren 

verschiedenen Rollen in Interaktion mit anderen und 

auch innerhalb von Situationen aus. Diese respektive 

deren Interpretation wiederum beeinflusst das Verhal-

ten, Handeln, Erwartungen und Entscheidungen der 

Individuen; die daraus resultierenden Folgen werden 

für Individuen real. Es kann festgehalten werden, dass 

Unternehmen und das Marketing den Alltag der Indi-

viduen und die darin existierenden Probleme fokus-

sieren sollten. Dies ließe sich beispielsweise mit An-

passungen innerhalb der Customer Journey umsetzen. 

Mit Kenntnis über die Themen, Trends und Werte, 

welche die Individuen beschäftigen, können Bedürf-

nisse erkannt und Lösungen gefunden werden. Hinzu 

kommt, dass andere Kriterien für die Zielgruppenseg-

mentierung in der Spätmoderne an Relevanz gewin-

nen. Dies kann beispielsweise die Kenntnis über ge-

nutzte Medien und Tagesabläufe der Individuen sein. 

Unternehmen als Problemlöser auftreten zu lassen 

könnte bei der Absatzgenerierung und Neukundenge-

winnung hilfreich sein. Zudem verbessert diese 

Kenntnis die persönliche Ansprache und direkte 

Kommunikation mit den Individuen, welche sich nach 

Dialogen statt einseitiger Kommunikation sehnen. 

Basierend auf den Interaktionen und der Prägung des 

sozialen Umfelds sollten Unternehmen auch den Er-

fahrungen, Empfehlungen und Erwartungen der Indi-

viduen mehr Bedeutung zuschreiben. Wird seitens der 

Konsumenten ein Produkt oder Unternehmen valo-

risiert und anderen Individuen des Umfelds empfoh-

len, können Neukunden gewonnen werden. Demnach 

wächst die Bedeutung von Kundenbindungen und der 

Aufbau solcher Beziehungen. In Bezug auf den aktu-

ellen Forschungsstand und die Resultate der Arbeit 

muss allerdings bedacht werden, dass die potenziellen 

Lösungsansätze seitens der Unternehmen hinsichtlich 

Effizienz und Lukrativität erörtert werden müssten. 

Des Weiteren erweist sich die Datenakquise als zu-

nehmend erschwert; sowohl die Gesellschaft als auch 

die Konsumenten scheinen wenig Vertrauen in daten-

sammelnde Unternehmen zu besitzen und versuchen, 

ihre Daten nicht weiterzugeben. Diese indirekt exis-

tierende Macht könnte Unternehmen in ihrem Han-

deln einschränken und ihnen vorschreiben, welche 

Produkte oder Werte beispielsweise beworben und 

vermittelt werden sollen. Kritisch erscheint demnach 

nicht nur die Datenakquise und das detaillierte Ken-

nenlernen der potenziellen sowie bestehenden Ziel-

gruppen und deren Alltag, sondern auch die Dynamik, 

welcher Gesellschaften und Entwicklungen unterwor-

fen zu sein scheinen. Ereignisse wie die Corona-Pan-

demie zeigen, dass sich Werte, Normen und Verhal-

tensweisen von Individuen zügig verändern können. 

Somit wandeln sich nicht nur Individuen und ihre 

Rollen sowie Erwartungen, sondern auch die Anfor-

derungen an das Marketing und Unternehmen wach-

sen. Schnell auf diese Gegebenheiten zu reagieren, 
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gestaltet sich nach wie vor als schwierig. Derartige 

Entwicklungen und Trends ausfindig zu machen, so-

mit die Zukunft vorauszusagen, ist für viele Unterneh-

men nicht möglich und meist vom Zufall beziehungs-

weise der Wahrnehmung der Individuen abhängig. 

Wie sich gesellschaftliche Werte nach der Corona-

Pandemie entwickeln werden, ist nicht vorhersehbar. 

Allerdings zeigt sich, dass Unternehmen, welche die 

Alltagsprobleme der Konsumenten kennen und Lö-

sungen zu deren Bewältigung bieten, als Gewinner 

hervorgehen. Das Marketing fungiert demnach als 

Vermittler und Verkäufer von Zukunftsvisionen. 
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Spätestens seit dem Beginn den großangelegten Pro-

testaktionen der Fridays for Future Bewegung ist der 

Klimawandel in der öffentlichen Diskussion vollends 

angekommen. Die soziale Bewegung hat es in 

Deutschland geschafft, eine Debatte über die Klima-

problematik neu zu entfachen, die schon seit der 

„World Conference on the Changing Atmosphere“ 

1988 in Toronto geführt wird. Aber auch Nichtregie-

rungsorganisationen (NGOs) setzten sich für Umwelt-

problematiken ein und versuchen dem Klimawandel 

und seinen Auswirkungen etwas entgegenzusetzen. 

Sie sind in der aktuellen Debatte allerdings deutlich 

schwächer zu vernehmen als die soziale Bewegung, 

die von Greta Thunberg ins Leben gerufen wurde. 

Fridays for Future ist eine Mobilisierung der deut-

schen Bevölkerung gelungen, die NGOs in diesem 

Ausmaß nicht gelang (Koos/Naumann 2019). Dabei 

war in NGOs, nach der Konferenz der Vereinten Na-

tionen über Umwelt und Entwicklung in Rio 1992, 

noch große Hoffnung, als zivilgesellschaftlicher Ak-

teur gesetzt worden, die einen Gegenpol zu internati-

onalen Konzernen und transnationaler Politik bilden 

sollten. Nach der gescheiterten Klimakonferenz von 

Kopenhagen 2009 ist diese Hoffnungen jedoch zum 

Teil der Ernüchterung gewichen, weil es ihnen an 

Durchsetzungskraft und Mobilisierungsfähigkeit 

mangelt (vgl. Kössler 2014: 122). Konfliktlinien zwi-

schen Organisationsnetzwerken des globalen Nordens 

und Südens sind zutage getreten, die sich u.a. in der 

Zuweisung von Verantwortlichkeit für den Klima-

wandel und Lösungsmöglichkeiten zeigen. Institutio-

nelle Wege der Interessenvermittlung sind häufig be-

grenzt und werden in manchen Fällen sogar von Re-

gierungen bewusst beschnitten (vgl. Brühl/Gereke 

2015: 690). Diese Nähe zu politischen Entscheidungs-

trägern sorgt aber auch für einen Glaubwürdigkeits- 

und Vertrauensverlust in der Bevölkerung (vgl. Ma-

rell 2018: 69 & vgl. Unmüßig 2011: 51). NGOs und 

soziale Bewegungen sind nicht ein und dasselbe, auch 

wenn sie gelegentlich die gleichen Ziele verfolgen. 

NGOs besitzen im Gegensatz zu Bewegungen hoch-

gradig arbeitsteilige Organisations- und Arbeitsstruk-

turen, mit klaren Verantwortlichkeiten und klaren 

Aufgabenstellungen, während soziale Bewegungen 

losere Strukturen nutzen, die veränderbar sind und de-

ren Mitglieder schnell wechseln können (vgl. Earle 

2004: 2f.). Daher stellt sich die Frage, wie sich die 

strategische Kommunikation von NGOs effektiv ge-

stalten lässt, um die Bevölkerung für Klimafragenmo-

bilisieren zu können. Rucht ist dieser Frage schon 

exemplarisch am Beispiel der Umweltorganisation-

Greenpeace nachgegangen. Die zentralistisch ge-

führte Organisation nutz ein breites Repertoire an Ak-

tivitäten, um Menschen zu mobilisieren und Einfluss 

auszuüben – vom Verteilen von Broschüren bis hin 

zur Beobachtung internationaler Konferenzen. Die 

meiste Aufmerksamkeit bringen ihr allerdings ihre 

kalkulierten Rechtsverletzungen ein (vgl. Rucht 1993: 

Oliver Held:  
NGOs und die gesellschaftliche Mobilisierung 
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287). Greenpeace wählt seine Angriffsobjekte gezielt 

nach Maßstäben deren Kritikwürdigkeit aus und er-

zeugt konfrontative Situationen, in der sie sich als 

kleiner Akteur inszenieren, der sich gegen eine Über-

macht stellt. Dabei versuchen sie ihr Verhalten kom-

munikativ zu legitimieren und die eigentliche Rechts-

verletzung nicht zum Thema werden zu lassen. Dies 

sorgte in den meisten Fällen für positive Schlagzeilen 

und nur geringe Sanktionen (vgl. ebd.: 297ff.). Doyle 

widmet sich in einer qualitativen Studie den kommo-

nikativen Framing-Aktivitäten von Friends oft he E-

arth International (FOEI) und Greenpeace in Großbri-

tannien. Sie stellt dabei fest, dass die NGOs im Zu-

sammenhang mit Klimaproblematiken besonders de-

ren Auswirkungen auf die ökologische Artenvielfalt 

und soziale Auswirkungen auf den Menschen, wie 

den Anstieg von Klimaflüchtlingen im Pazifikraum, 

thematisiert (vgl. Doyle 2009: 110). Beide Organisa-

tionen versuchen aber auch über Handlungsaufrufe 

Menschen zu mobilisieren, bspw. in Verbindung mit 

E-Mail-Aktionen an Parlamentsmitglieder des briti-

schen Unterhauses (vgl. ebd.: 114). Verschiedene Ar-

beitsweisen von NGOs bzw. ihrer Netzwerke identifi-

ziert Rest, die sich zwischen global nördlich und süd-

lich gelegenen Netzwerken zeigen. Während das „Cli-

mate Action Netzwerks“ (CAN) eher auf Lobbying 

Methoden zur Interessendurchsetzung setzt und den 

Kampf gegen die Klimaerwärmung der Regierungen 

mit ökonomischen Mitteln mitträgt, sind Mitglieder 

des Netzwerks „Climate Justice Now!“ (CJN) auf kol-

lektive Protestaktionen bedacht, um auf ein gesell-

schaftliches Umdenken hinzuarbeiten (vgl. Rest 

2011). Hooghe et al. gehen der Frage nach, inwieweit 

auch über das Internet eine Mobilisierung der Öffent-

lichkeit möglich ist. Dazu führten die Forscher ein Ex-

periment durch und überprüften, inwieweit Effektivi-

tätsunterschiede zwischen „face-to-face“ Kommuni-

kation und webseitenbasierter Kommunikation bei 

der Mobilisierung von Rezipienten existieren. Das 

Forschungsteam kommt zu dem Schluss, dass Mobi-

lisierung über das Internet tatsächlich genauso effek-

tiv sein kann wie im direkten Kontakt von Angesicht 

zu Angesicht (vgl. Hooghe et al. 2010). Dies zeigt, 

dass NGOs nicht auf analoge Methoden wie Informa-

tionsveranstaltungen angewiesen sein müssen, um 

eine breite Masse anzusprechen. Auch Social-Media-

Kanäle und digitale Pressestatements lassen sich für 

Mobilisierungszwecke nutzen. Seine Ansicht, dass-

Mobilisierung auf kognitive, einstellungsbezogene 

und verhaltensorientierte Merkmale von Menschen 

Wirkung haben kann, soll für diese Arbeit geteilt wer-

den (vgl. Hooghe et al. 2010: 410). Ein Mangel exis-

tiert allerdings an Forschung zu Mobilisierungspoten-

tialen nationaler NGOs, spezifisch auch für den deut-

schen Raum. Kössler unternimmt zwar den Versuch 

eines Gesamtüberblicks über die deutsche Klimabe-

wegung, dabei kommt aber die Betrachtung auf Mo-

bilisierungs-Aktivitäten von NGOs deutlich zu kurz 

(vgl. Kössler 2014). Um daher der Frage nach effek-

tiver strategischer Kommunikation von NGOs im 

Rahmen von Mobilisierungsbemühungen nachzuge-

hen, sollen Ansätze aus der Bewegungsforschung und 

Unternehmenskommunikation herangezogen werden 

und diskutiert werden, inwieweit diese auch für die 

NGO Kommunikation nutzbar sind. Daran schließt 

sich eine empirische Untersuchung an, die feststellen 

soll, inwieweit diese Ansätze in der Kommunikation 

bereits genutzt werden. Die Forschungsfrage, die be-

antwortet werden soll, lautet daher: Inwiefern nutzen 

deutsche NGOs Ansätze der Bewegungsforschung 

und Unternehmenskommunikation für ihre strategi-

sche Kommunikation, um die Gesellschaft effektiv zu 

mobilisieren? Der folgende Fachartikel will den For-

schungsstand erweitern, indem er die Kommunikati-

onsaktivitäten deutscher NGOs mit einem Umwelt- 

und Klimabezug NGOs in online abrufbaren Presse-

mitteilungen und Social Media Beiträgen auf ihre Mo-

bilisierungsbestrebungen hin untersucht.  

Framing als Mobilisierungsfaktor 

Der Framing- Ansatz, als eines der großen Paradig-

men der Bewegungsforschung, befasst sich mit der 

Bedeutungskonstruktion von gesellschaftlichen Prob-

lemlagen. Für die strategische Kommunikation ist der 

Ansatz interessant, weil über diesen an die Einstel-

lung von Menschen mit ähnlich gelagerten Weltan-

schauungen angeknüpft werden kann, um diese zu 

mobilisieren (vgl. Noakes/Johnston 2005: 3ff.). Fra-

ming kann aber auch Interpretationsvorschläge ma-

chen und Sachverhalte kritisch reflektieren, um Wis-

sen, Einstellungen und Problembewusstsein von Re-

zipienten für Problemthemen zu sensibilisieren und 

Orientierung zu bieten (vgl. Schiffers/Körner 2019: 

523). Benford, der neben Snow als Mitbegründer des 

Ansatzes gilt, beschreibt Framing als relevant für: 

„[…] issues of grievance construction and interpreta-

tion, attributions of blame/causality, movement par-

ticipation, the mobilization of popular support for a 

movement cause, resource acquisition, strategic inter-

action, and the selection of movement tactics and tar-

gets” (Benford 2007: 410). Als Konstrukteure sozialer 
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Wirklichkeit, versuchen soziale Bewegungen wie 

auch NGOs, ihren Deutungen von Problemen Gehör 

zu verschaffen und gegen die, anderer Akteure durch-

zusetzen. In diesem Konflikt kommt es so zu einem 

Aushandlungsprozess verschiedener Ansichten (vgl. 

Kreissl/Sack 1998: 41f.). Framing setzt an mit Kom-

plikationen verbundenen und nach Lösung verlangen-

den Deprivationen an, die nur durch gemeinschaftli-

ches, gesellschaftliches Handeln zum besseren verän-

derbar sind. Dazu müssen Frames zunächst eine 

glaubwürdige Problemdefinition formulieren und 

Verantwortliche identifizieren, über die Wandel er-

reicht werden kann (diagnostisches Framing). Daran 

müssen anschließend Vorschläge zur Problembeseiti-

gung bzw. Lösungsansätze angeboten werden, die das 

Problem zu beseitigen versprechen (prognostisches 

Framing). Zum Schluss sorgt die Benennung motiva-

tionaler Anreize dafür, die Sinnhaftigkeit der Vor-

schläge zu erkennen und im besten Falle Engagement 

auszulösen (motivationales Framing). Dieser Drei-

schritt wird auch als die Kernaufgabe des Framings 

(„Core Framing Tasks“) bezeichnet (Snow/Benford 

1988: 199). Um anschlussfähig zu sein, ist es von 

Vorteil, wenn Frames auf die den Rezipienten schon 

innewohnenden Interpretationen ausgerichtet sind, 

was als „Frame alignment“ bezeichnet wird (vgl. 

Snow et al. 1986: 473f.), und die eine wissenschaftli-

che oder individuelle Glaubwürdigkeit besitzen (vgl. 

Snow/Benford 1988: 210). Schmidt identifiziert vier 

übergeordnete Frames in der Kommunikation zum 

Klimawandel: „Climate Justice“, „Globale Econo-

mics“, „Ecological Modernisation“ und „Scientific 

Uncertainty“. Von diesen lassen sich der Climate Jus-

tice- und der Ecolocial Modernisation Frame für 

NGOS nutzen. Ersterer problematisiert vor allen Din-

gen Gerechtigkeitsaspekte des Klimawandels, bei de-

nen der globale Süden unverhältnismäßig mehr von 

den Folgen betroffen sein wird als der globale Nor-

den, welcher aber wiederum die meisten Treibhaus-

gase verursacht. Der Klimawandel wird hier aber 

auch als ein Kredit gesehen, den heutige Generationen 

für ihren Wohlstand aufnehmen, und den zukünftigen 

Generationen bezahlen müssen (vgl. 

Schlichting/Schmidt 2013: 116ff.). Letzterer sieht 

technologische Entwicklungen und wirtschaftliche 

Mechanismen als Hebelfaktoren der Problemlösung 

an. Dazu zählen bspw. erneuerbare Energien und die 

Schaffung von Wettbewerbsvorteilen (vgl. 

Schlichting/Schmidt 2013: 121ff.). Empirisch kann 

dieses Framing für Greenpeace und den World Wild-

life Fund (WWF) nachgewiesen werden (vgl. Dolye 

2009: 112ff.). Issue-Management als Stütze für Fra-

ming-Prozesse. Für die Identifizierung, der für die 

von NGOs in ihrem Framing nutzbaren Problemfel-

der, ist das Issue-Management der Unternehmens-

kommunikation eine mögliche Methode. Durch die 

voranschreitende Digitalisierung und die daraus resul-

tierende Echtzeitkommunikation über das Internet, 

stehen Unternehmen und andere Organisationen unter 

ständiger öffentlicher Beobachtung und versuchen 

diese z.B. über ihre Öffentlichkeitsarbeit selbst herzu-

stellen. Gesellschaftliche Probleme wie z.B. der Kli-

mawandel erhalten in dieser Umgebung eine höhere 

Aufmerksamkeit und werden durch beschleunigte 

Kommunikationskanäle schneller zum Politikum. Die 

strategische Kommunikation ist darauf angewiesen, 

solche „Issues“ fühzeitig zu identifizieren, um Schä-

den, wie Vertrauensverlust und Einschränkungen un-

ternehmerischer Handlungsmöglichkeit, abzuwenden 

und Chancen aus bestimmten Problemen abzuleiten, 

die dann kommunikativ aufbereitet der Öffentlichkeit 

präsentiert werden (vgl. Wiedemann/Ries 2014: 494). 

Issues sollen in diesem Zusammenhang verstanden 

werden als Sachverhalte öffentlichen Interesses, die 

ein Konfliktpotential in sich bergen, die den Interes-

sen einer Organisation teilweise zuwiderläuft und Be-

rührungspunkte mit Teilöffentlichkeiten schafft (vgl. 

Rössler 2001: 19). Das Mobilisierungspotential von 

Issues wird dabei durch verschiedene Attribute be-

dingt, wie die Betroffenheit großer Gruppen von 

Menschen, die Anschlussfähigkeit an gesellschaftli-

che Wertestrukturen und einer negativen Kosten-Nut-

zen Relation für die Gesellschaft (vgl. Wiedemann 

2007: o.S). Zur Identifizierung von Problemfeldern ist 

es zunächst wichtig, Entwicklungen im Umfeld der 

Organisation im Blick zu behalten, seien diese tech-

nologischer, politischer oder ökologischer Natur, und 

diese mit den Stärken und Schwächen der Organisati-

onsposition abzugleichen. Mithilfe verschiedener 

Analysetechniken kann dann eine Einschätzung über 

Chancen und Risiken getroffen werden (vgl. Corne-

lissen 2017: 194ff.). Basierend auf den Ergebnissen, 

können verschiedene Strategien angewandt werden, 

um den Problemen zu begegnen. Sie können ignoriert 

bzw. abgeblockt werden („Buffering“) werden. Es 

kann sich den Problemen angepasst werden 

(„Bridging“). Die Probleme können im Sinne der Or-

ganisation umgedeutet werden („Advocacy“) oder 

mithilfe des Führungspersonals als Vorreiter insze-

niert werden („Leadership“) (vgl. zusammenfassend 

Cornelissen 2017: 198f.). Das Issue-Management 

kann für NGOs ein bedeutsames Werkzeug sein, 

wenn man es im Sinne eines „positiven Issue-Ma-

nagement“ als Möglichkeit begreift, Potentiale für die 

Erfolgssteuerung aufzudecken (Röttger 2001: 17). 
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Probleme können so frühzeitig von NGOs identifi-

ziert und deren Nutzen gegenüber ihren Anspruchs-

gruppen abgewogen werden. Dies ermöglicht es der 

strategischen Kommunikation, Probleme passend zu 

Framen und tonangebend mitzugestalten. 

Methoden der Bewegungsforschung 

Wie Menschen für bestimmte Themen eingenommen 

werden können, ist eine Frage, der auch die Bewe-

gungsforschung nachgeht. Auf Grundlage des Buches 

„This is an Uprising: How Nonviolent Revolt is 

Shaping the Twenty-First Century” von Engler und 

Engler wurden Maßnahmen identifiziert, die auch für 

die Mobilisierungsbestrebungen von NGOs nützlich 

sein könnten (vgl. Engler/Engler 2017). Ein Ansatz ist 

die Überwindung des Eindrucks der monolithischen 

Machthabe von Entscheidungsträgern (Regierungen, 

Unternehmen) durch eine Besinnung auf die Stärke 

sozialer Kräfte (vgl. Sharp 2013: 4). Entziehen genug 

Teile der Bevölkerung den Entscheidungsträgern die 

Unterstützung, so müssen diese zum Machterhalt For-

derungen in Problembereichen nachgeben, um ihre 

Macht zu erhalten oder sie werden abgelöst. Die ge-

zielte Ansprache dieser „Pillars of Support“ ist daher 

eine mögliche Vorgehensweise für die Mobilisierung 

und Interessendurchsetzung (vgl. Helvey 2004: S. 

9ff.) Auch die Art und Weise, wie Forderungen for-

muliert sind, trägt zum Mobilisierungserfolg bei. In-

strumentelle Forderungen zeichnen sich durch ihre 

Konkretheit und relativ zeitnahe Umsetzbarkeit aus, 

die an klar auszumachende Verantwortliche gerichtet 

werden. Hierbei werden kleinschrittig verschiedene 

Aspekte eines Problems gelöst, bis am Ende das Prob-

lem beseitigt ist. Bei symbolischen Forderungen steht 

in erster Linie der Effekt im Vordergrund und nicht 

deren realistische Erreichbarkeit. Die Dramatisierung 

von Anliegen kann hier ein Wandel der öffentlichen 

Wahrnehmung herbeiführen, indem sie in einen brei-

teren Kotext gesetzt werden. (Engler/Engler 2017: 

120f.) Des Weiteren ist es möglich mit disruptiven 

Aktionen für öffentliche Aufmerksamkeit des Issues 

zu sorgen. Disruption meint dabei die mehr oder we-

niger starke Störung der öffentlichen Ordnung. Diese 

Störung passt in die Berichterstattungslogik der Mas-

senmedien und kann dafür sorgen, dass diese über die 

Aktionen und zugrundeliegenden Probleme berichtet. 

So können Botschaften von NGOs an eine breite Öf-

fentlichkeit vermittelt werden (vgl. ebd.: 145). Dis-

ruptive Aktionen lassen sich nach ihrem Intensitäts-

grad in drei Kategorien unterteilen: Protest und Be-

einflussung, Methoden der Kooperationsverweige-

rung und gewaltlose Intervention. Protest, als die ein-

fachste Disruptionsform, dient hierbei den Verant-

wortlichen der Issue als Warnung, symbolisiert Soli-

darität mit den Betroffenen und sensibilisiert dadurch 

die Öffentlichkeit (vgl. Sharp 1973: 118). „Koopera-

tionsverweigerungen“ sind extremere Widerstands-

formen, die durch Unterlassungshandlungen Auf-

merksamkeit binden und Verantwortliche unter Druck 

setzen, wenn diese durch Streiks oder Boykotte finan-

zielle Einbußen erleiden. Sharp beschreibt dies als 

“disobey laws they regard as immoral, sit down in the 

streets, or refuse to pay taxes” (Ebd.: 183). Die ge-

waltlose Intervention geht noch einen Schritt weiter 

und geht aktiv gegen Anordnungen, Vorschriften oder 

Eigentum vor, indem bspw. Produktionsanlagen be-

setzt werden (vgl. Engler/Engler 2017: 146). Über 

Trigger Events, also „ […] shocking incident[s] that 

dramatically reveals a critical social problem to the 

general public in a new and vivid way” (Moyer 1987: 

17), kann ebenfalls mobilisiert werden. Die Miss-

stände, die sich durch solche Ereignisse für die Ge-

sellschaft offenbaren, stellen Anknüpfungspunkte für 

strategische Kommunikation dar. Es ist möglich, sie 

als Chance für gesellschaftlichen Wandel zu nutzen, 

wenn diese als Möglichkeit bzw. Ausgangspunkt für 

Veränderungsprozesse geframt werden (vgl. Ben-

ford/Snow 2000: 631). Als letzter Mobilisierungsfak-

tor ist die Polarisierung von Kommunikation zu nen-

nen. Durch ein solches Vorgehen kann eine Organisa-

tion eine klare Wertebasis schaffen, die es tendenziel-

len Befürwortern ermöglich, sich mit diesen Werten 

zu identifizieren. Zudem erzeugt die Konflikthaf-

tigkeit der Kommunikation für eine höhere Aufmerk-

samkeit in den Medien und damit der Bevölkerung. 

Es zwingt zudem die politischen Gegner kalkuliert zu 

Gegenreaktionen, über welche diese über Zeit jedoch 

gesellschaftlich isoliert werden können (vgl. Eng-

ler/Engler 2017: 200f). Dies steht allerdings im Wi-

derspruch zu Bruhn und Herbst, welche Polarisierung 

eher als Organisationsrisiko einstufen, weil dies nega-

tiv auf die Organisation und ihre Ziele zurückfallen 

kann (vgl. Bruhn/Herbst 2016: 607). Um Risiken, wie 

Gegenmobilisierungen und eine Bevölkerungsab-

schreckung durch zu konflikthafte Kommunikation, 

zu reduzieren, müsse eine Kosten-Nutzen Abwägung 

immer Teil eines solchen Vorgehens sein (vgl. Eng-

ler/Engler 2017: 206f.). Die Forschung zeigt also eine 

ganze Reihe von Mobilisierungsmöglichkeiten auf, 

die theoretisch auch von NGOs und anderen gemein-

nützigen Organisationen genutzt werden könnten. In 

Bezug auf die Forschungsfrage sollen die vorgestell-
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ten Elemente der Mobilisierung nun auf ihre Umset-

zung in der strategischen Kommunikation von NGOs 

überprüft werden. 

Methodik 

Die empirische Untersuchung, welche dieser Arbeit 

zugrunde liegt, baut auf der Methodik der qualitativen 

Forschung auf. Durchgeführt wurde diese mithilfe ei-

ner qualitativen Inhaltsanalyse. Die Untersuchung 

greift dabei sowohl auf Pressemitteilungen (PM) als 

auch auf Twitter-Beiträge (TB) der NGOs NABU, 

BUND und Germanwatch zurück. Aus der Grundge-

samtheit aller Fälle wurden per Stichprobenziehung 

75 Pressemitteilungen und 75 Twitter-Beiträge aus 

dem Jahr 2019 ausgewählt – jeweils 25 je NGO, die 

Bezug auf den Klimawandel nehmen. Eine erster Ko-

dierleitfaden für PMs legt die Kriterien fest, nach de-

nen diese auf Framing-Aktivitäten hin untersucht 

werden sollen. Relevant ist hierbei die Identifizierung 

diagnostischer, prognostischer und motivationaler 

Frames sowie von Elementen des Framing-Prozesses. 

Davon abgeleitet sind die thematisierten Issues von 

Interesse. Anschließend sollen mit einem zweiten Ko-

dierleitfaden, die in PMs identifizierten Frames noch 

einmal für TBs überprüft und zusätzlich Mobilisie-

rungsmethoden der Bewegungsforschung ermittelt 

werden. Somit ist es möglich, die Voice-Strategien 

von NGOs über textuelle Kommunikationsmethoden 

zu analysieren, die sich gleichzeitig auf Mobilisie-

rungsziele und Ziele der Einflussnahme richten. Zwi-

schen Energie und Verkehr: Identifizierung von kli-

marelevanten Issues. Die Auswertung der qualitativen 

Inhaltsanalyse hat fünf Problemfelder ermitteln kön-

nen, auf deren Grundlage NGOs Mobilisierungsan-

strengungen unternehmen. Das erste Problemfeld be-

zieht sich auf den Bereich der Mobilität. Problemati-

siert werden hier der Automobil- und Flugsektor, wel-

che besonders in Deutschland noch immer für die 

größten CO2-Emmissionen sorgen. Zudem sind es die 

fossilen Treibstoffe und inadäquate Ersatzlösungen, 

wie Agrotreibstoffe aus Rapsöl, die direkt über die 

Verbrennung und indirekt über ihre Produktion bzw. 

ihren Anbau für Treibhausgasemissionen verantwort-

lich sind. Kritisiert wird zudem eine Sonderbehand-

lung des Verkehrssektors. Die NGOs führen dazu u.a. 

die Priorisierung von Straßenbauprojekten gegenüber 

dem Ausbau des Schienennetzes an und die Weige-

rung der Durchsetzung eines allgemeinen Tempoli-

mits auf Autobahnen. Der deutsche Energiesektor ist 

der zweite problematisierte Themenbereich. Sowohl 

die Braunkohleförderung als auch erneuerbare Ener-

gien sind Issues, über die mobilisiert wird. Die Braun-

kohle wird nicht nur in Zusammenhang mit ihrer Ver-

brennung, sondern auch in Verbindung mit dem Ein-

griff in die natürliche und gesellschaftliche Umwelt 

kritisiert, z.B. bei der Zerstörung von Waldgebieten 

und Umsiedlung alter Dorfgemeinden. Der Ausbau 

von Windkraftanklagen würde wiederum zu ineffi-

zient durchgeführt werden. Abstandsregelungen und 

die Nicht-Berücksichtigung von Artenschutzfragen 

erschwerten ein zügiges Voranschreiten der Energie-

wende. Die deutsche und europäische Gesetzgebung 

ist das dritte identifizierte Problemfeld. Zentral sind 

hierbei die Klimaschutzmaßnahmen der Regierung im 

Allgemeinen und das Ende 2019 verabschiedete Kli-

maschutzpaket im Speziellen. Im Vorhinein mit Hoff-

nung aber auch Skepsis betrachtet, ist das Paket, spä-

testens nach seiner Verabschiedung Anlass für Kritik 

an der deutschen Klimaschutzpolitik. In der Gesetz-

gebung stauen sich darüber hinaus Beschlüsse für ei-

nen effektiven Klimaschutz. Das vierte identifizierte 

Problemfeld beschäftigt sich mit Finanzierungs-und 

Lenkungsfragen. Ein Problem ist hier die Bepreisung 

von CO2 als Steuerungselement für den Ausstoß von 

Treibhausgasen. Die bisherigen und geplanten Rege-

lungen (vgl. Bundesregierung 2019: o.S.) seien nicht 

ausreichend, um die Pariser Klimaziele realistisch zu 

erreichen. Aber auch Subventionierung von klima-

schädlichen Wirtschaftszweigen, wie der konventio-

nellen Landwirtschaft, ist für die NGOs eine Issue. 

Das letztes Problemfeld steht in Zusammenhang mit 

Umweltfragen. Eine Issue ist die Waldstrategie der 

Bundesregierung, die den deutschen Wald nicht aus-

reichend vor den Auswirkungen des Klimawandels 

schütze. Dazu werden die Dürreperioden der letzten 

Jahre und der zunehmende Schädlingsbefall, auf-

grund von geschwächten Bäumen, angeführt. Die Re-

gierung unternehme zu wenig den Wald als Klimare-

gulierer (CO2-Speicherung und Umwandlung) zu er-

halten. Daneben ist auch das Ökosystem der Ozeane 

ein Thema, welches ähnlich wie die Wälder seinen 

Aufgaben immer eingeschränkter nachkommen 

könne. Gründe seien die Gletscherschmelze und der 

Rückgang klimarelevanterWasserpflanzen. 

Framing von klimabezogenen Issues 

Die identifizierten Problemfelder müssen von den 

NGOs mit Deutungen versehen werden, um die Öf-

fentlichkeit kognitiv, einstellungsbezogen und verhal-

tensorientiert zu mobilisieren. Dies geschieht über 

den schon vorgestellten Framing-Prozess der Diag-

nose, Prognose und Motivierung. Die Diagnose von 

Problemen wurde schon in der Identifizierung von 



Journal für korporative Kommunikation - Ausgabe 1/2021 

   

38  
 
 

journal-kk.de 

Problemen vorweggenommen. Wie sieht es aber mit 

den Lösungen und Anreizstrukturen aus? Im Ver-

kehrsbereich müsse dazu eine Verkehrswende er-

reicht werden. Insbesondere der Ausbau des Schie-

nenverkehrs sei dazu ein guter Ansatz, weil dieser be-

sonders im Güterverkehr das Verkehrsaufkommen re-

duziere. Zur Anreizschaffung ist auch die Reduzie-

rung von Ticketpreisen und die Einführung von Jah-

resticketmodellen im Personennahverkehr ein Vor-

schlag der NGOs, allerdings könne dies nur Wirkung 

zeigen, wenn der Schienennetzausbau auch ländliche 

Gebiete miteinbeziehe. Bei der Kohleverstromung se-

hen die NGOs den Beschluss zum Ausstieg zwar po-

sitiv, zur Einhaltung der Pariser Klimaziele müsse 

dieser Ausstieg jedoch schon deutlich vor 2038 erfol-

gen. Der BUND hält einen Termin um das Jahr 2030 

für notwendig. Auch bedürfen die erneuerbaren Ener-

gien mehr Aufmerksamkeit als bisher. Eine Revision 

der Abstandregelung von Windkraftanlagen an Ort-

schaften gehöre ebenso dazu, wie die Berücksichti-

gung des Artenschutzes bei der Planung und Vergabe 

neuer Bauflächen. Im Problemfeld der Gesetzgebung 

müsse ein wirksameres Klimapaket beschlossen wer-

den, welches auch einen Sicherheitspuffer miteinbe-

zieht, um die Sektorziele für das Klimaschutzabkom-

men auch klar zu erreichen. Diese Ziele müssen dazu 

auch überwacht und kontinuierlich auf ihre Einhal-

tung überprüft werden. Eine Kompetenzausweitung 

des Bundestages ist in diesem Zusammenhang dazu 

ebenso eine Forderung wie die Landesregierungen 

mehr in die Pflicht zu nehmen, wenn es darum geht, 

klimafeindliche Gesetzgebungsbeschlüsse zu blo-

ckieren. Die Lenkung des Kohlendioxidausstoßes 

könne nach Einschätzung BUND nur mit einem Ein-

stiegspreis von 50 Euro je Tonne CO2 wirkungsvoll 

realisiert werden, welcher verbindlich über die kom-

menden Jahre erhöht werden müsse. Der NABU hält 

auch eine Überarbeitung des Emissionshandels für er-

forderlich, damit die Ausnutzung von Schlupflöchern 

unterbunden werde. Darüber hinaus gehörten auch 

deutsche wie europäische Subventionierungsregelun-

gen auf den Prüfstand. Nur umweltfreundliche Pro-

duktions- und wirtschaftsweisen sollten laut BUND 

staatliche Fördergelder erhalten. In der Landwirt-

schaft bspw. nur Betriebe, die zehn Prozent ihrer Flä-

chen für die Artenvielfalt reservierten und auf stick-

stoffhaltige Düngemittel verzichteten. Klimaschädli-

che Förderungen, die europaweit ein geschätztes Vo-

lumen von 30 bis 50 Milliarden Euro ausmachen, 

würden mithilfe eines Klimafonds umverteilt werden. 

Für die Probleme im Umweltbereich, sehen die NGOs 

die Umgestaltung der Waldbestände von Fichten- und 

Kiefernwäldern in klimabeständige und unempfindli-

che Laubmischwälder als Lösungsmöglichkeit. Dies 

sei aber nur in enger Kooperation mit den Waldbesit-

zern möglich, die finanzielle Unterstützung bräuch-

ten. Ozeane und angrenzende Küstengebiete wiede-

rum müssten zum Schutz von klimawichtigen See-

graswiesen und Mangrovenwäldern durch Schutzge-

biete bewahrt werden. Motivational konnten ein 

Glaubwürdigkeits-Frame sowie ein Generationen-

Frame ausgemacht werden. Erster ist eher an Ent-

scheidungsträger aus der Politik und Wirtschaft ge-

richtet. Er unterstreicht die Vorteile, die eine glaub-

würdige Klimaschutzpolitik für das Image von Unter-

nehmen, Politkern und Deutschland als Land durch 

einen Reputationsgewinn habe, zeichnet aber auch ein 

negatives Bild, sollten sich die Klimaschutzbemühun-

gen nicht verbessern. Der Generationen-Frame, wel-

cher besonders von Germanwatch benutzt wird, setzt 

die Bewahrung des Ökosystems Erde für folgende 

Generationen als Anreiz für effektiven Klimaschutz. 

Miteinbezogen werden aber auch die hohen Folgekos-

ten, die mit einem frühzeitigen Umdenken vermieden 

werden könnten. Frames werden durch wissenschaft-

liche Studien und Expertenaussagen gestützt. So emp-

finden Rezipienten solche als glaubwürdiger und sor-

gen für eine höhere Akzeptanz. Germanwatch beauf-

tragte hierfür sogar eine Umfrage, welche die Akzep-

tanz für CO2-Preise in der Bevölkerung ermitteln 

sollte. Anknüpfungspunkte an individuelle Erfah-

rungspunkte sind deutlich seltener zu finden und be-

treffen vor allem das Reiseverhalten der Deutschen 

und die Auswirkungen des Braunkohleabbaus in deut-

schen Kohlerevieren. Im Zieldreieck der Nachhaltig-

keit können NABU und BUND kommunikativ in das 

Lager des „Ecological Modernisation“ eingeordnet 

werden. Beide mobilisieren mit technischen und wirt-

schaftlichen Lösungsansätzen, die u.a. auf alternative 

Verkehrsansätze und finanzielle, steuerliche Anreiz-

strukturen setzte. Germanwatch setzt eher auf den 

„Climate Justice“ Frame und stellt dabei Gerechtig-

keitsaspekte von benachteiligten Bevölkerungsgrup-

pen und Staaten in den Vordergrund. Eine stärkere 

Verantwortungsübernahme Deutschlands und der EU, 

wie auch engere globale Partnerschaften, fordert die 

NGO deshalb im Sinne dieses Frames. 

Forderungen, Disruption und Polarisie-
rung 

In der Auswertung zeigt sich, dass die meisten Tweets 

symbolische Forderungen enthalten. Dies war in 37 

Tweets der Fall, während für zwölf Beiträge eine in-
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strumentelle Ausrichtung festgestellt wurde. Die rest-

lichen 26 Tweets enthielten keine Forderungen. Sym-

bolische Forderungen sind meistens in Ausrufungs-

form gehalten und sprechen, wenn sie nicht zu allge-

mein gehalten sind, Adressaten (z.B. Angela Merkel) 

direkt an. Instrumentelle Forderungen dagegen bezie-

hen sich auf konkrete Teilaspekte von Issues und 

schlagen Veränderungsmöglichkeiten vor. In man-

chen Fällen werden diese auch nur kurz skizziert und 

mit einem Link auf die NGO Webseite verwiesen. 

Mobilisierungsversuche der „Säulen der Gesell-

schaft“, also von spezifischen Bevölkerungsteilen mit 

starker Einflussmacht auf politische Entscheidungs-

träger, finden nicht statt. Die Kommunikation richtet 

sich viel eher an eine allgemeine Öffentlichkeit. Di-

rekt angesprochen werden dagegen die Entschei-

dungsträger, in den meisten Fällen die nationale, po-

litische Ebene, also die Bundesregierung, Kanzlerin 

und Ministerien. Eine solche Ansprache konnte in 28 

Prozent der Tweets (in 20 Tweets) festgestellt wer-

den. Auch dienen die Kommunikationsaktivitäten der 

NGOs auf Twitter eher der Information und weniger 

disruptiven Zwecken. Disruptive Beiträge, die rund 

ein Fünftel aller untersuchten Twitter-Beiträge aus-

machten, beziehen sich auf Aktionen mit niedriger In-

tensität – also einfache Protestaktionen. Aktivitäten 

aus den Kategorien der „Nicht-Kooperation“ und „ge-

waltlosen Intervention“ kommen in der Thematisie-

rung nicht vor. Da die Protestaktionen allesamt gemä-

ßigter Natur sind, findet auch keine Kommunikation 

zu Opfern in Zusammenhang mit disruptiven Aktio-

nen statt. Das gleiche gilt für eskalative Elemente. 

Trigger Events, die von den NGOs aufgegriffen wer-

den, sind der Beschluss des Kohleausstiegs am 26. Ja-

nuar 2019 und das Klimapaket, welches im November 

2019 festgemacht wurde. Darüber hinaus finden sich 

aber keine weiteren Anlässe, über die 2019 mit Kli-

mathematiken diskutiert wurde, wie z.B. die Atlanti-

küberquerung von Greta Thunberg. Polarisierung als 

Methode der Mobilisierung gibt ein uneinheitliches 

Bild ab. Dieses Mobilisierungselement findet sich in 

geringem Maße bei NABU und BUND, aber nicht bei 

Germanwatch. So werden hier zum Teil große Ener-

giekonzerne als „apokalyptische Fabelwesen“ be-

zeichnet, was das Schadenspotential der Kohleförde-

rung unterstreichen soll. Oder aber alternative Treib-

stoffe werden als „Mogelpackung“ dargestellt, die 

entgegen der Behauptungen nicht zur Verbesserung 

des Klimas beitrügen. Der Anteil der polarisierenden 

Beiträge macht allerdings nur einen Anteil von 20 

Prozent aus (15 Tweets). 

Diskussion 

Die Feststellung, dass sowohl der NABU als auch der 

BUND eher zur Nutzung von „Ecologicial Moderni-

sation“ Frames tendieren, könnte mit ihrer eher natio-

nal ausgerichteten Kommunikation mit deutschem 

Themenzusammenhang erklärt werden. Da Deutsch-

land zum globalen Norden gezählt werden kann, sind 

technologische und wirtschaftliche Lösungsmöglich-

keiten der Bevölkerung evtl. besser nahezubringen als 

Gerechtigkeitsaspekte in Bezug zu südlichen Län-

dern. Eine Tendenz von Germanwatch zum „Climate 

Justice“ Frame spiegelt sich zwar in ihrer Kommuni-

kation, aber nicht in stärker auf Protestaktionen ge-

richtetem Handeln wider, was sich theoretisch in ihrer 

Kommunikation wiederfinden sollte. Rest hält den 

disruptiven Charakter als bezeichnend für Climate 

Justice Organisationen (vgl. Rest 2011: S. 89ff.). Evtl. 

könnte Germanwatch daher eine Mischform aus 

„Ecological Modernisation“ und „Climate Justice Po-

sitionen“ sein. Das Vorherrschen von wissenschaftli-

chen Belegen, gegenüber Anknüpfungen an individu-

elle Erfahrungen im Bereich der Frame Resonanz, ist 

vermutlich auf die wenigen Berührungspunkte mit 

den Auswirkungen der Klimaerwärmung in Deutsch-

land zu erklären. Bis auf längere Dürreperioden in den 

vergangenen Jahren, sind die Auswirkungen ansons-

ten (bisher) kaum spürbar. Daher eignen sich wissen-

schaftliche Studien deutlich besser als Unterstüt-

zungselemente für Framing-Aktivitäten. Die Twitter-

Kommunikation ist von deutlich mehr symbolischen 

als instrumentellen Forderungen geprägt, womit die 

Social Media Kommunikation besonders auf die 

Schaffung von Aufmerksamkeit ausgerichtet ist und 

weniger als Werkzeug für eine konkrete Zieldurchset-

zung. Instrumentelle Forderungen werden auf Presse-

mitteilungen ausgelagert, was die Verlinkung zu ent-

sprechenden Quellen zeigt. Die Forderungen sind an 

die Verursacher und Entscheidungsträger adressiert, 

welche in der Pflicht zum Handeln gesehen werden. 

Die zugrundeliegenden Botschaften wiederum wer-

den an eine allgemeine Öffentlichkeit adressiert, so-

dass nicht davon auszugehen ist, dass spezifische ge-

sellschaftliche „Säulen“ Ziele von Mobilisierungsbe-

mühungen der NGOs sind. Diese Kombination zeigt, 

dass die strategische Kommunikation der untersuch-

ten NGOs trotz ihrer Bestrebung nach öffentlicher 

Aufmerksamkeit, gleichzeitig immer direkten Ein-

fluss auf Entscheidungsträger auszuüben versucht. 

Der Fokus der Mobilisierung scheint bei den unter-

suchten NGOs auch stärker auf den Wissenserwerb 

und eine Bewusstseinsbildung ausgerichtet zu sein als 

auf Handlungsmobilisierung. Dies ist zumindest eine 
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Interpretationsmöglichkeit des Verhältnisses von dis-

ruptiven und informativen Beiträgen in der Twitter- 

Kommunikation. Zumindest zeigt sich aber, dass die 

NGOs im Gegensatz zu Greenpeace, zu den eher mo-

derateren Organisationen gehören, was die Themati-

sierung disruptiver Aktionen betrifft (vgl. Rucht 

1993). Bei der Nutzung polarisierender Botschaften 

scheinen die NGOs auf überschaubare Dosen zu ver-

trauen. Ob sie dies tun, um eine zu negative öffentli-

che Reaktion zu vermeiden und damit ihre Zielvorha-

ben nicht zu gefährden, wie Bruhn und Herbst dies 

darstellen (vgl. Bruhn/Herbst 2016: 607) oder ob 

diese Dosierung strategisch motiviert ist (vgl. Eng-

ler/Engler 2017: 206f.) ist nicht klar zu sagen. Aller-

dings liegt die zweite Vermutung im Fall von BUND 

und NABU näher, da beide Organisationen nicht 

komplett auf Polarisierung verzichten. 

Fazit 

Ziel des vorliegenden Fachartikels war es, durch die 

Zuhilfenahme von theoretischen Grundlagen der Be-

wegungsforschung und der Unternehmenskommuni-

kation sowie einer qualitativen Inhaltsanalyse von 

Pressemitteilungen und Social Media Beiträgen den 

aktuellen Forschungsstand zu erweitern und die Frage 

zu beantworten, inwiefern deutsche NGOs Ansätze 

der Bewegungsforschung und Unternehmenskommu-

nikation für ihre strategische Kommunikation nutzen, 

um die Gesellschaft effektiv zu mobilisieren. Die 

Analyse bezog sich auf den Naturschutzbund 

Deutschland, den Bund für Umwelt und Naturschutz 

Deutschland und Germanwatch, aufgrund ihrer realtiv 

hohen Mitgliederzahl und Finanzkraft. Bisher erfolgte 

eine Untersuchung von NGOs in der Forschung ins-

besondere unter dem Aspekt der institutionellen Ein-

flussnahme über Lobbying-Aktivitäten. Mobilisie-

rungsaspekte hingegen werden häufig eher in Zusam-

menhang mit sozialen Bewegungen betrachtet, wobei 

es hier zum Teil an einer Differenzierung von NGOs 

und sozialen Bewegungen mangelt. In der Bewe-

gungsforschung existieren eine Vielzahl von Ansät-

zen, die soziale Bewegungen unter strukturellen oder 

partizipatorischen Gesichtspunkten analysieren. Im 

Bereich der Mobilisierung und Interessendurchset-

zung gilt der Framing-Ansatz von Snow und Benford 

als ein Forschungsparadigma und wurde für diese Ar-

beit als Ansatz für die Betrachtung der strategischen 

Kommunikation von NGOs gewählt. Ergänzt wurde 

dies mit dem Ansatz der Issue-Identifikation aus dem 

Issue-Management der Unternehmenskommunika-

tion und Möglichkeiten der Mobilisierung von sozia-

len Bewegungen, die von Engler und Engler zusam-

mengetragen wurden. Die qualitative Inhaltsanalyse 

konnte Aufschluss darüber geben, auf welche Prob-

leme die NGOs in der Bevölkerung aufmerksam ma-

chen wollen, die in Verbindung mit der globalen 

Klimaerwärmung stehen. Identifiziert werden konn-

ten eine Thematisierung von Issues im Energie- und 

Verkehrssektor, in der Gesetzgebung, im Bereich der 

Finanzierung und Lenkung sowie Umweltsektor. Ge-

framt werden diese Probleme von NABU und BUND 

prognostisch als technisch und wirtschaftlich lösbare 

Aufgaben, womit sie dem „Ecological Modernisa-

tion“ Frame Rechnung tragen. Auch Germanwatch 

geht in diese Richtung, nennt aber im Sinnen des „Cli-

mate Justice“ Frames gleichzeitig auch eine Verant-

wortungsübernahme Deutschlands als große Indust-

rienation und mehr internationale Zusammenarbeit als 

Lösungsstrategien. Mit Bezug auf die Bewegungsfor-

schung kann festgehalten werden, dass Forderungen 

im Social Media Bereich eher symbolischer Natur 

sind und für Aufmerksamkeit sorgen sollen. Für in-

strumentelle Forderungen wird auf Pressemitteilun-

gen oder andere interne Medienkanäle verwiesen. 

Statt auf die gesellschaftlichen Säulen fokussieren die 

NGOs vor allem auf die aus ihrer Sicht Verantwortli-

chen für die Lösungen von Klimafragen und damit 

hauptsächlich die Bundesregierung und die wirt-

schaftlichen Akteure wie Energieproduzenten und 

Automobilhersteller. Disruptive Aktionen werden in 

der Kommunikation ausschließlich in Zusammen-

hang mit Protestaktionen thematisiert. Aufmerksam-

keitsstärkere, disruptive Elemente der Kooperations-

verweigerung oder gewaltlosen Intervention, durch 

die bspw. Greenpeace bekannt geworden ist, kommen 

in der strategischen Kommunikation nicht vor. Trig-

ger Events, auf die Bezug genommen wird, sind zum 

einen der Kohleausstieg Anfang 2019 und zum ande-

ren die Verabschiedung des Klimapakets Ende 2019. 

Internationalere Ereignisse, z.B. in Verbindung mit 

Greta Thunberg oder dem Ausstieg der USA aus dem 

Pariser Klimaabkommen im November 2019 fehlen 

allerdings sowohl in Pressemitteilungen als auch auf 

Twitter. Polarisierung wird zu Mobilisierungszwe-

cken zwar angewandt und nimmt dabei besonders 

Wirtschaftsunternehmen und die Regierung ins Vi-

sier, allerdings nur in dosierten Mengen, möglicher-

weise, um die negativen Konsequenzen von Polarisie-

rung zu vermeiden. Die meisten der vorgestellten Me-

thoden der Bewegungsforschung lassen sich damit 

auch auf die strategische Kommunikation von NGOs 

übertragen und können dementsprechend in der Un-

tersuchung auch nachweisen werden. Allerdings blei-

ben sie damit zumindest theoretisch hinter ihrern 
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Möglichkeiten zurück, besonders was die gezielte An-

sprache von gesellschaftlichen Teilgruppen und die 

Thematisierung disruptiver Aktionen anbelangt. Ein-

schränkend muss für die Untersuchung festgehalten 

werden, dass sich die Ergebnisse aufgrund ihrer qua-

litativen Natur nicht allgemeingültig betrachten las-

sen. NGOs sind keine homogenen Akteure, weshalb 

NGOs in anderen Ländern auf andere Weise strate-

gisch kommunizieren können. Der Bezug der Stich-

probe auf das Jahr 2019 macht die Kommunikation 

von NGOs zwar untereinander vergleichbarer, abe 

sorgt auch für eine schwierigere Übertragung auf an-

dere Jahre, da sich gesellschaftliche Problemfelder 

mit der Zeit verlagern können, wie u.a. die Corona 

Pandemie im Jahr 2020 eindrucksvoll demonstriert 

hat. Mit einer Längsschnitt-Studie hätte sich dieses 

Problem umgehen lassen, jedoch wären dann auch die 

Ergebnisse möglicherweise zu uneindeutig geworden. 

Wie sich das Mobilisierungsverhalten von NGOs 

künftig entwickeln wird, bleibt abzuwarten, wird aber 

mit Sicherheit damit zusammenhängen, mit welcher 

Intensität sich die klimatischen Bedingungen in den 

kommenden Jahren verändern werden und wie NGOs 

auf institutioneller Basis Gehör finden werden. Für 

die weitere Forschung wäre eine rezipientenseitige 

Untersuchung von Mobilisierungsbemühungen 

durchaus interessant, um festzustellen, ob und wie 

sich die Kommunikationsbemühungen von spezifi-

schen NGOs tatsächlich auf die Bevölkerung auswir-

ken. Dies bleibt mit dieser kommunikatorseitigen Un-

tersuchung von Kommunikationsaktivitäten offen. 

Auch eine schon angesprochene Längsschnitt-Studie 

würde sich anbieten, um Veränderungen in der strate-

gischen Kommunikation in Bezug auf Mobilisie-

rungsbestrebungen über die Zeit erfassbar zu machen. 
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Wenn aus Spaß Ernst wird. Unter diesem Slogan ver-

steht sich die Symbiose aus dem seriösen Nachrich-

tenformat der Tagesschau und der auf Kreativität aus-

gerichteten Social-Media-Plattform TikTok. 

TikTok schaut derzeit auf eine zweijährige Erfolgs-

geschichte zurück und das Wachstum der Plattform 

scheint gegenwärtig nicht abzuflachen. Besonders die 

Generation Z bekräftigt diesen Hype und macht 

TikTok zu dem Trendmedium dieser Generation. Dies 

ist ebenso Marken und Unternehmen bewusst, die zu-

nehmend auf das Medium zurückgreifen, um sich 

selbst bei der Zielgruppe zu positionieren. Ein we-

sentlicher Vorreiter stellt hierbei die traditionsreiche 

Tagesschau der ARD dar. Aktuell verzeichnet ihr Ac-

count über 600.000 Follower und die kreativen sowie 

an den journalistischen Qualitätskriterien ausgerichte-

ten Kurzvideos erreichen bis zu 1,3 Millionen Views 

(vgl. Tagesschau, 2020.). Eine enorme Reichweite für 

eine Marke, welche die junge Zielgruppe über die tra-

dierten Medien nur schwer erreicht. Deshalb will die 

Tagesschau diese Plattform ebenso zur Distribution 

und Vermittlung politischer Nachrichten und Infor-

mationen nutzen (vgl. Horizont online/dpa, 2019.). 

Nachrichten sind in einer demokratischen Gesell-

schaft von wesentlichem Wert. Sie dienen dazu die 

Bürger über politische Themen und Geschehnisse in 

Kenntnis zu setzen, damit diese zu mündigen und in-

formierten Staatsbürgern werden, die sich am politi-

schen Willens- und Entscheidungsprozess beteiligen. 

Dies wiederum ist die Voraussetzung für eine funkti-

onierende Demokratie. Die politische Bildung im 

Sinne des Informationstransfers erfolgt dabei durch 

verschiedene gesellschaftliche Akteure wie Schulen 

und Medien. Vorliegende empirische Ergebnisse zei-

gen jedoch, dass nicht alle Mitglieder der Generation 

Z politisch interessiert sind und politisch partizipie-

ren. Hierbei sind es vorranging diejenigen, die ein ge-

ringes Bildungsniveau aufweisen (vgl. Albert et.al., 

2019, S. 49 f.). Dadurch ist die politische Gleichheit, 

welche sich durch die politische Partizipation reali-

siert, als demokratisches Grundziel in Gefahr. Die 

Wissenskluftforschung hat gezeigt, dass die Medien 

nicht dazu in der Lage sind alle Bürger im gleichen 

Maße zu bilden, wobei die geringer gebildeten Men-

schen von dem medialen Informationsangebot weni-

ger profitieren. Besser gebildete Menschen haben auf-

grund vorhandener Kompetenzen und Interessen bes-

sere Chancen von den medialen Informationen zu po-

litischen Themen zu profitieren und nutzen diese zum 

Erwerb von Wissen. Aufgrund dieser Erkenntnis zeigt 

sich, dass bestehende Ungleichheiten in der Bildung 

durch die Medien verstärkt beziehungsweise nicht 

ausgeglichen werden können (vgl. Tichenor, Dono-

hue & Olien, 1970). Den Grund hierfür liefern weitere 

Studien, die zeigen, dass Menschen mit geringerer 

Vanessa Lina Helm:  
Wenn aus Spaß Ernst wird: Die Tagesschau auf TikTok als  
Medium zur Politikvermittlung für die Generation Z 

Die politische Gleichheit als primäres Ziel demokratischer Gesellschaften ist in Gefahr. Dieser Befund lässt sich 

durch die Ungleichheiten in der politischen Partizipation belegen. Besonders junge Menschen mit einem niedri-

gen Bildungsniveau üben sich in politischem Desinteresse und politischer Enthaltung. Ihnen fehlen die nötigen 

Kompetenzen, basierende auf politischen Informationen und Wissen, zur Artikulation eines politischen Interesses 

und damit zur politischen Partizipation. Medien haben in einer Demokratie die wesentliche Aufgabe zur Herstel-

lung einer gemeinsamen Öffentlichkeit, in dem sie durch ihre Informations- und Bildungsfunktion in der politi-

schen Dimension zur Herausbildung mündiger Bürger beitragen. Empirische Belege zeigen jedoch, dass nicht 

alle gesellschaftlichen Klassen von diesen Bemühungen im gleichen Maße profitieren. Hierbei sind es jene, die 

ein geringen Bildungsstand aufweisen. Ihr Medienverhalten ist zumeist unterhaltungsorientiert und eine Abkehr 

von journalistischen Informationsangeboten ist festzustellen. Inwiefern TikTok als Trendmedium der Generation 

Z beitragen kann, diese Klüfte in der Informiertheit zu schließen ist aufgrund der Neuwertigkeit der Plattform 

bislang unerforscht. Aufgrund dessen möchte der vorliegende Forschungsartikel mit der Frage: Inwiefern wird 

TikTok als Distributionskanal für die Beschaffung von politischen Informationen akzeptiert? Eine Antwort darauf 

geben, ob TikTok bestehende Klüfte der Informiertheit schließen kann und damit zur Herstellung einer gemein-

samen Öffentlichkeit und politischen Gleichheit beitragen kann. Die Ergebnisse zeigen, dass TikTok das Potential 

hat Informations- und Wissensklüfte zu schmälern und den Informationsstand anzuheben, wenngleich nicht davon 

auszugehen ist, dass die Herstellung politischer Gleichheit vollkommen erzielt werden kann. 
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formaler Bildung vermehrt auf unterhaltungsorien-

tierte Darstellungsformen und Inhalte zurückgreifen 

und gleichzeitig Medienangebote, die seriös und qua-

litativhochwertig sind, nicht in ihrer Medienauswahl 

berücksichtigen (vgl. Siegel & Thiele, 2015, S.91 ff.). 

Deshalb ist es umso wichtiger dieser Personengruppe 

seriöse und qualitativanspruchsvolle Medieninhalte 

zu vermitteln. Nur so ist es möglich, dass sich Klüfte 

der Informiertheit und des Wissens angleichen kön-

nen und die jungen Menschen mit geringer formaler 

Bildung ebenso die Kompetenzen erhalten, die sie zur 

politischen Partizipation und zum Aufbau eines poli-

tischen Interesses benötigen. Hierdurch soll es mög-

lich werden eine gemeinsame Öffentlichkeit und die 

politische Gleichheit herzustellen. TikTok stellt hier-

bei eine Option dar dieses Ziel zu erreichen. Aufgrund 

der Popularität und Ausrichtung an Unterhaltung so-

wie Kreativität gepaart mit Accounts wie der Tages-

schau, verbindet es die seriösen und qualitätsjourna-

listischen Inhalte der Politikvermittlung mit anspre-

chenden und animierten Darstellungsweisen der Platt-

form. Da TikTok bisher ein recht neuartiges Phäno-

men der Social-Media-Welt darstellt, ist das For-

schungsfeld rund um die App bisher relativ unberührt. 

So existieren bis dato nur einzelne Forschungen zu 

den Themen Nutzerzahlen und Nutzerverhalten sowie 

Vertrauen gegenüber der Plattform. Mit der Beant-

wortung der Frage: Inwiefern wird TikTok als Distri-

butionskanal für die Beschaffung von politischen In-

formationen akzeptiert? will der vorliegende For-

schungsbericht erste empirische Erkenntnisse liefern. 

Mittels der Beantwortung dieser Fragestellung soll es 

möglich sein einen Ausblick darauf zu geben, ob 

TikTok dazu fähig ist, den Informationsstand bei bil-

dungsfernen Jugendlichen anzuheben und damit Wis-

sens- und Informationsklüfte in der jungen Genera-

tion zu schließen. Daraufhin soll geklärt werden, ob 

TikTok die politische Ungleichheit nivellieren und 

das Herstellen einer gemeinsamen Öffentlichkeit er-

möglichen kann. 

Soziale Ungleichheiten als Gefahr der de-
mokratischen Verfasstheit 

Politik in einer Demokratie ist die Angelegenheit der 

Öffentlichkeit. Alle Staatsbürger einer Demokratie 

sind dazu berechtigt am Willens- und Entscheidungs-

prozess teilzunehmen und sollen gemeinsam über po-

litische Entscheidungen verhandeln und entscheiden. 

Hierdurch sollen die Interessen aller Bürger bei poli-

tischen Entscheidungen berücksichtigt und damit die 

politische Gleichheit gewahrt werden (vgl. Meyer, 

2009, S.18.). Die Wahrung dieser politischen Gleich-

heit sehen die Vertreter der postdemokratischen 

These in Gefahr. Ein wesentlicher Vertreter dieser 

These ist Crouch. Er sieht die Demokratie als System 

geschwächt und stellt Funktionsstörungen fest (vgl. 

Schmidt, 2019, S. 260f.). Die Postdemokratie zeich-

net sich seiner Meinung dadurch aus, dass nur formal 

Wahlkämpfe stattfinden und die Bürger zunehmend 

ihren politischen Einfluss verlieren, da die wesentli-

chen Entscheidungen im Hintergrund von den reichen 

Eliten und Lobbyisten gemacht werden und die Bür-

ger sich vermehrt aus dem politischen Entscheidungs-

prozess zurückziehen (vgl. Crouch, 2017, S.10f.). Als 

wesentliche Einflussfaktoren auf diese Entwicklun-

gen sieht Crouch den Statusverlust der ehemaligen 

Arbeiterklasse, den zunehmenden Einfluss der Wirt-

schaftseliten, die marktwirtschaftliche Ausrichtung 

der politischen Kommunikation sowie der Staatsauf-

gaben (vgl. Schmidt, 2019, S.261f.). Statt der steilen 

Hypothese Crouchs, dass sich alle Bürger aus dem po-

litischen Willens- und Entscheidungsprozess zurück-

ziehen, zeigt sich, dass das politische Interesse und die 

politische Beteiligung der jungen Generation stetig 

zunehmen. Besonders Protestbewegungen wie 

„Fridays for Future“ oder „Black lives Matter“ bele-

gen diese Annahme. Jedoch zeigt sich ebenso, dass 

nicht alle Jugendlichen und jungen Erwachsenen im 

gleichen Maß politisch interessiert sind und sich poli-

tisch beteiligen, wodurch die politische Ungleichheit 

widergespiegelt wird. Junge Menschen mit einem 

niedrigen formalen Bildungsabschluss sind weniger 

politisch interessiert und partizipieren weniger an der 

Politik als bildungsstarke Jugendliche (vgl. Albert, et 

al., 2019, S. 49 f.). Demnach sind Bildungsungleich-

heiten für die politischen Ungleichheiten verantwort-

lich, wodurch die Verfassheit der deutschen Demo-

kratie negativ beeinflusst wird. Der Grund hierfür ist 

das Fehlen einer politischen Kompetenz. Die politi-

sche Kompetenz besteht aus den vier Unterdimensio-

nen politisches Wissen, der Fähigkeit zur Beurteilung 

der Politik sowie zum eigenen politischen Handeln 

und dem Interesse an Politik (vgl. Detjen, Massing, 

Richter & Weißeno, 2012, S. 13.). Hierbei hat das po-

litische Wissen hat einen hohen Einfluss auf die rest-

lichen drei Faktoren der politischen Kompetenz. Je 

höher das Fachwissen der Menschen zu politischen 
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Themen, desto höher ist ihre Möglichkeit zur Urteils-

bildung. Gleiches gilt für das politische Interesse. 

Ebenso setzt kompetentes politisches Handeln einen 

hohen Wissensstand voraus (vgl. Weißeno, Richter, 

Massing und Detjen, 2013, S. 249.). Die politische 

Kompetenz eines Bürgers ist demnach grundlegend 

durch das Vorhandensein von politischen Informatio-

nen und Wissen beeinflusst. Fehlen diese, so kann 

aufgrund fehlender politischer Kompetenz eine poli-

tische Einflussnahme im Sinne der Partizipation nicht 

erfolgen. Die Vermittlung politischen Wissens sowie 

der Urteils- und Handlungsfähigkeit und damit politi-

sche Kompetenz erfolgt durch die politische Soziali-

sation innerhalb von Bildungsinstitutionen wie Schu-

len, der Familie oder den Medien (vgl. Lange, Onken, 

Korn, 2013, S. 19 f.). Hierbei wird in der vorliegenden 

Arbeit die Annahme getroffen, dass ein hohes Bil-

dungsniveau mit einer hohen politischen Kompetenz 

und damit mit einem hohen Maß an verfügbarem Wis-

sen und Informationen, als Voraussetzung für politi-

sche Kompetenz, einhergeht und umgekehrt. Dies 

ergibt sich aus dem Zusammenhang des Bildungsni-

veaus und der politischen Teilhabe, die wiederum po-

litische Kompetenz und damit Wissen und Informati-

onen voraussetzt. Demnach ist Bildung eine wichtige 

Ressource, um am politische Willens- und Entschei-

dungsprozess teilzunehmen und die politische Gleich-

heit aufgrund umfassender politischer Partizipation 

herzustellen. Die ungleiche Verteilung von Ressour-

cen wird in der Soziologie unter der Begrifflichkeit 

der sozialen Ungleichheiten behandelt. Diese wiede-

rum sind das Resultat gesellschaftlicher Strukturpro-

zesse, die unterschiedliche Machtgefüge entstehen 

lassen, wodurch eine ungleiche Verteilung von Res-

source zustande kommt, da nicht jeder den gleichen 

Zugang zu diesen aufgrund seiner sozialen Position in 

der Gesellschaft hat (vgl. Dahrendorf, 1967, S. 336.). 

Ein wesentlicher Ansatz zur Beschreibung sozialer 

Ungleichheiten stammt von Bourdieu. Für ihn sind 

soziale Ungleichheiten das Resultat ungleicher Kapi-

talansammlungen im gesellschaftlichen Gefüge. Er 

unterscheidet dabei vier wesentliche Kapitalarten: das 

ökonomische, kulturelle, soziale und symbolische Ka-

pital. Das ökonomische Kapital lässt sich in Eigentum 

und finanziellen Ressourcen vorfinden. Beim kultu-

rellen Kapital handelt es sich um bildungsähnliches 

Kapital, das sich in drei Dimensionen darlegt. Diese 

sind das objektivierte, inkorporierte und institutiona-

lisierte kulturelle Kapital. Bei ersterem handelt es sich 

um kulturelles Kapital im Sinne von beispielsweise 

Kunst. Zweiteres ist inkorporiert in Form von Kom-

petenzen und Handlungswissen vorzufinden. Dieses 

wird primär durch den familiären Sozialisationspro-

zess bei Kindern gefördert. Die dritte Dimension ist in 

Form von formalen Bilungsabschlüssen vorzufinden. 

Das soziale Kapital beschreibt die sozialen Beziehun-

gen eins Individuums, während es sich bei dem sym-

bolischen Kapital um das entgegengebrachte Ansehen 

von anderen Individuen handelt (vgl. Bourdieu, 

1983.). Die Menge und Qualität der vorhandenen Ka-

pitalien entscheiden über die jeweilige individuelle 

Position im gesellschaftlichen Konstrukt (vgl. van 

Esse, 2013, S. 19.). Gleichzeitig erfolgt hierdurch eine 

Zuordnung zu einer gesellschaftlichen Klasse, die 

wiederum einen gewissen Habitus, der Dispositionen 

des Handelns, Denkens und Geschmacks vorgibt, vor-

weist. Dieser Habitus wird durch die Sozialisation in-

nerhalb einer Klasse an die Individuen weitergegeben 

und ist lebenslang verinnerlicht (vgl. Bourdieu, 1997, 

S. 61 f.). An diesem Konzept orientiert sich Reckwitz 

bei seiner Beschreibung der gegenwärtigen Gesell-

schaftstruktur. Trotz zunehmender Individualisie-

rungsthesen behauptet er, dass das Konstrukt der 

Klassen sich erneut zur Beschreibung der Gesell-

schaftsstrukt eignet. Laut Reckwitz existieren derzeit 

drei wesentliche Klassen. Hierbei handelt es sich um 

die neue Mittelklasse, die alte Mittelklasse sowie die 

Unterklasse. Diese Aufteilung ergibt sich durch den 

Paternostereffekt, bei dem es gleichzeitig zu sozialen 

Auf- und Abwertsbewegungen kommt (vgl. Reck-

witz, 2019, S. 110.). Während sich die neue Mittel-

klasse aus der alten Mittelklasse gebildet hat und als 

wesentlicher Profeteuer der gesellschaftlichen Ent-

wicklungen wie der Bildungsexpanison gilt, sind die 

alte Mittelklasse und die Unterklasse die Verlierer 

dieser Entwicklungen. Sie können von diesen nicht 

profiterien und erfahren gleichzeitig eine gesellschaf-

ltiche Herabsetzung. Dies äußert sich unter anderem 

in dem sehr hohen kulturellen Kapital der neuen Mit-

telklasse und dem zur selben Zeit sehr geringen kul-

turellen Kapital der Unterklasse. Demnach lässt sich 

die heutige Gesellschaft besonders durch die Akku-

mulation des kulturellen Kapitals strukturieren (vgl. 

Reckwitz, 2019, S. 138 ff.). Ein wesentlicher Grund 

hierfür ist die Bildungsexpanison (vgl. Reckwitz, 

2019, S. 144.). Das primäre Ziel dieser war es, das all-

gemeine Bildungsniveau anzuheben und die Chan-

cengleichheit für die Ressource Bildung herzustellen 

(vgl. Hadjar, 2008, S. 117.). Zwar hat sich das Bil-

dungsniveau allgemein angehoben, jedoch konnten 
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die bestehenden Ungleichheiten im Zugang und Er-

folg der Bildung nicht beseitigt werden. Der wesent-

liche Grund hierfür ist die Herkunft der Kinder und 

Jugendlichen. So haben Kinder aus bessergestellten 

Klassen weiterhin besser Chancen auf ein erfolgrei-

ches Absolvieren des Bildungssystem. Kinder aus un-

teren Klassen können diese Chancen zumeist nicht 

verwirklichen (vgl. Albert, et al., 2019, S. 167 f.). 

Kinder aus benachteiligten Klassen erhalten aufgrund 

ihrer Sozialisation zumeist nicht die Kompetenzen, 

die sie zur erfolgreichen Bewältigung des Bildungs-

system benötigen. Die Schule als Institution der poli-

tischen Bildung kann diese Ungleichheiten in der 

Kompetenzausstattung nicht ausgleichen und fördert 

stattdessen die Kinder, die bereits bessergestellt sind 

(vgl. Bourdieu & Passeron, 1971.). Demnach ist das 

Bildungssystem nicht im Stande dazu die politische 

Gleichheit, durch die Bildung der Kinder und Jugend-

lichen, herzustellen. Vor diesem Hintergrund gilt es 

zu klären, inwiefern die Medien als Politikvermittler 

dieser Aufgabe gerecht werden können. Die Medien 

als Politikvermittler in demokratischen Gesellschaf-

ten Medien haben in einer Demokratie die wesentli-

che Aufgabe Informationen zu vermitteln. Hierzu ha-

ben sich die Massenkommunikation und die Massen-

medien etabliert. Sie erfüllen neben ihrer Leitfunktion 

der Informationsvermittlung, ebenso soziale, wirt-

schaftliche und politische Funktionen (vgl. Rhom-

berg, 2009, S. 22.). In letzterer müssen sie eine ge-

meinsame Öffentlichkeit herstellen und damit die Le-

gitimation der Demokratie durch informierte und 

mündige Bürger sicherstellen (vgl. Beck, 2020, S. 

109.). Die Professionaliserung dieser Aufgabe spie-

gelt sich in der Politikvermittlung wider. Hierbei geht 

es im Wesentlichen um die Darstellung von Politik, 

um die Bürger über das politische Geschehen zu in-

formieren (vgl. Bruns & Marcinkowski, 1997, S. 20.). 

Mit der Vermittlung politischer Inhalte und Themen 

tragen publizistische Medien demnach essentiell zur 

Bildung der Gesellschaft bei, indem sie die Infor-

miertheit der Bürger fördern und sie gleichzeitig poli-

tisch sozialisieren. Hierdurch werden den Bürgern 

ihre Stellung und Aufgaben innerhalb einer demokra-

tischen Gesellschaft vermittelt. Sie werden dahinge-

hend gebildet, dass sie die Kompetenzen vermittelt 

bekommen, politische Vorgänge zu verstehen und In-

formationen diesbezüglich anzuwenden (vgl. Rhom-

berg, 2009, S. 28.). Hierbei handelt es sich um die be-

schriebene politische Kompetenz. Für die professio-

nelle Vermittlung politischer Inhalte und Themen hat 

sich das Tätigkeitsfeld der Politikberichterstattung als 

das Ergebnis journalistischer Arbeit herausgebildet. 

Grundlegend umfasst das Aufgabenfeld die Zusam-

menstellung, Erzeugung sowie die zur Verfügungstel-

lung und Aufbereitung von Weltgeschehen, sowie po-

litischen, wirtschaftlichen und sozialen Inhalten. 

Diese Inhalte erheben den Anspruch der Faktizität, 

Aktualität und gesellschaftlichen Relevanz (vgl. 

Beck, 2020, S. 152.). Das gängigste Format der Poli-

tikvermittlung stellen Nachrichten dar. Sie informie-

ren kurz, aktuell und objektiv über die Politik. Mit so-

genannten Frames nehmen die Medien bei der Verfas-

sung und Veröffentlichung von Nachrichten Einfluss 

auf Interpretationsweisen und Bedeutungszuschrei-

bungen vonseiten der Rezipienten. Aufgrund ihrer ei-

genen Auffassungen und Vermutungen zu den Infor-

mationen und Themen, geben sie innerhalb der Nach-

richten gewisse Deutungsmuster für die Inhalte vor 

(vgl. Engelmann & Scheufele, 2016, S. 443 f.). Mi-

hilfe von Medienschemata ist es den Nachrichtenkon-

sumenten möglich die inhaltliche Quantität und Qua-

lität der einzelnen Formate einzuordnen. Hierbei wer-

den Nachrichtenformaten wie der Tagesschau eine 

höhere Qualität und damit einhergehend eine höhere 

Bedeutung hinsichtlich ihrer Fähigkeit zur Orientie-

rung zugesprochen als Nachrichtensendungen der pri-

vaten Rundfunkanstalten, die ihren Fokus auf unter-

haltende Darstellungsformen und Human-Interest-

Themen legen (vgl. Donges & Jarren, 2011, S. 258.). 

Erstere werden ebenso „Qualitätsmedien“ genannt. 

Sie sind wesentlicher Bestandteil der Gesellschaft und 

haben durch ihr Agenda Setting einen erheblichen 

Einfluss auf diese (vgl. Stark, 2013, S. 55.). Aus §11 

des Rundfunkstaatsvertrags ergibt sich der Zweck der 

öffentlichen Sendeanstalten, demnach sie das gesell-

schaftliche Bedürfnis nach demokratischer, kulturel-

ler und sozialer Orientierung erfüllen und einen Bil-

dungs- und Informationsauftrag verfolgen müssen 

(vgl. medienanstalten, 2019, S. 22.). Deshalb liegt ihr 

thematischer Schwerpunkt auf der Vermittlung politi-

scher Informationen und einer hohen Geschwindig-

keit der Informationsvermittlung. Damit leistet die 

Tagesschau als journalistisches Qualitätsmedium ei-

nen wesentlichen Beitrag zur Politikvermittlung, wes-

wegen sie ein großes Vertrauen in der Bevölkerung 

genießt (vgl. Forschungsgruppe Wahlen, 2019.). Zu-

nehmend kommt es jedoch zu Veränderungen in der 

Medienlanschaft. In der derzeitigen Mediengesell-

schaft, sind nahezu alle Lebensbereiche von den Me-
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dien durchdringt. Hierfür ist vor allem die Liberalisie-

rung des Rundfunksystem verantwortlich (vgl. Jarren, 

1998, S. 74.), wodurch die Anzahl an publizierenden 

Medienenorm gestiegen ist. Dies mündet in einer 

Ausdifferenzierung des Mediensystem, in dem die 

Medienakteure um die Aufmerksamkeit der Rezipien-

ten und Marktanteile zur Finanzierung ihrer journalis-

tischen Tätigkeit kämpfen müssen. Hierdurch kommt 

es zur Kommerzialisierung der Medien, indem diese 

ihr Programm an den Bedürfnissen des Publikums 

ausrichten, um deren Aufmerksamkeit zu erhalten 

(vgl. Magin & Stark, 2019, S. 379.). Dabei setzen sie 

auf boulevardorientierte Formate, welche sich durch 

die Berichterstattung von Human-Interest Themen 

auszeichnen und in ihrer Darstellungsweise komple-

xitätsreduziert sowie unterhaltungsorientiert sind 

(vgl. Imhof, 2006, S. 7.). Diese finden besonders An-

klag aufgrund des derzeitig gelebten infantilistischen 

Ethos der Gesellschaft. Dieser zeichnet sich dadurch 

aus, dass das Einfach vor dem Komplizierten, das 

Leichte vor dem Schweren und das Schnelle vor dem 

Langsamen bevorzugt wird und diese kindlichen Ei-

genschaften im Erwachsenenalter weiterhin bestehen 

sollen. Dies soll dem Markt helfen die künstlich ge-

schaffenen Bedürfnisse zu verkaufen und dadurch den 

Konsum, in einer nahezu bedürfnisbefriedigten Ge-

sellschaft, weiterhin aufrechtzuerhalten (vgl. Barber, 

2007.). Das Aufkommen und die Durchdringung der 

Lebensbereiche durch die sozialen Medien, verändern 

die Funktionslogiken der Medienlandschaft erneut. 

Während die Algorithmen für das Auffinden und die 

Rezeption von Informationsangeboten verantwortlich 

sind und maßgeblich, aufgrund von Nutzer- und Pro-

fildaten, bestimmen welche Inhalte dem Rezipienten 

vorgeschlagen werden, indem sie das Internet nach 

Informationen filtern und je nach Aufmerksamkeit 

ranken (vgl. Magin & Stark, 2019, S. 382 f.), fungie-

ren die Nutzer der Onlinemedien als Gatekeeper und 

treffen eine eher emotionale und boulevardorientierte 

Auswahl bei der Relevanzzuschreibung von Themen 

(vgl. Keyling, 2017, S. 90 ff.). Hierdurch verliert der 

Journalismus in der sozialen Onlinewelt seine Funk-

tion, den Rezipienten auf seine Rolle als Bürger vor-

zubereiten und zu bilden. Die Onlinemedien bekräfti-

gen damit ebenso die Boulevardisierung der Medien 

(vgl. Magin & Stark, 2019, S. 384 ff.). In der daraus 

resultierenden „high-choice media environment“ kön-

nen die Rezipienten aus einer Vielzahl an Angeboten 

ihr individuelles Medienrepertoire zusammenstellen 

und ihr Mediennutzungsverhalten an ihren eigenen 

Präferenzen ausrichten. Dies befördert die Auflösung 

des einst einheitlichen massenmedialen Publikums 

(vgl. Babic & Jandura, 2017, S. 105.). Aufgrund der 

inhaltlichen und qualitativen Differenzen der einzel-

nen Medien sowie der Algorithmen kommt es zu Me-

dienrepertoires mit unterschiedlichen Inhalten und 

Qualitätsniveaus. Das fragmentierte und selektierte 

Nachrichtenrezeptionsverhalten lässt das Herstellen 

einer gemeinsamen Öffentlichkeit zunehmend 

schwieriger werden (vgl. Bentele, Bohse, Hitschfeld 

& Krebber, 2015, S. 15.) und befödert Wissensklüfte 

zwischen den Rezipienten (vgl. Van Aelst, et al., 

2017, S. 16 ff.). Ein wesentlicher Ansatz zur Beschrei-

bung und Erklärung zur Abkehr politscher Informati-

onsangebote bietet die Wissenskluftforschung (vgl. 

Jandura & Friedrich, 2015, S. 70 f.). Diese besagt, 

dass die Medien die bestehenden sozialen Ungleich-

heiten reproduzieren und demnach nicht alle Men-

schen von den medialen Informationsangeboten im 

gleichen Maß profitieren. Aufgrund der besseren Bil-

dung in den höheren sozioökonomischen Klassen und 

damit einhergehend mit den höheren politischen und 

medialen Kompetenzen sowie einem höheren politi-

schen Interesse im Sinne des kulturellen Kapitals nach 

Bourdieu, nutzen die bessergebildeten Menschen die 

Medien eher informationsorientiert und können einen 

größeren Mehrwert in Form von Wissen aus ihnen ge-

nerieren (vgl. Tichenor, Donohue & Olien, 1970.). 

Wesentliche Weiterentwicklungen der Wissenskluft-

forschung haben gezeigt, dass besonders das Poli-

tikinteresse sowie die Medienkompetenz und Politik-

kompetenz einen Einfluss auf den Umgang mit Me-

dien haben (vgl. Zillien, 2013, S. 501 f.; vgl. Wirth, 

1997, S. 55.). Im derzeitigen Digital Divide 2.0 zeich-

nen sich, wie in den klassischen Medien, verschiedene 

Mediennutzungsverhalten aufgrund von soziokultu-

rellen und sozioökonomischen Unterschieden ab (vgl. 

Moser, 2019, S. 100 f.). Dies zeigt, dass die Wis-

sensklufthypothese trotz ihrer zeitlichen Verortung in 

den 1970er Jahren in der Digitalisierung weiter fort-

bestand hat. Allerdings sind Modifikationen wie unter 

anderem die Betrachtung der Interessen und Kompe-

tenzen als wesentliche Einflussfaktoren und die sozi-

okulturellen Unterschiede, neben den sozioökonomi-

schen, für die Adaption des Modells in die heutige 

Zeit wesentlich. Im Umgang mit Medien hat sich 

demnach theoretisch gezeigt, dass besonders das kul-

turelle Kapital einen entscheidenden Einfluss nimmt. 

Dies zeigen auch aktuelle empirische Belge. Je höher 

das kulturelle Kapital, desto höher ist das Interesse für 
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politische Themen und Ereignisse in den Medien. Der 

Anteil derer die sich selten beziehungsweise nie über 

politische Themen informieren ist im Vergleich be-

sonders bei denjenigen ausgeprägt, die ein geringes 

Bildungsniveau aufweisen. Gleichzeitig schreiben 

sich Jugendliche mit einem höheren Bildungsstand 

eher die Kompetenz zu, Fake News zu identifizieren 

(vgl. Vodafone Stiftung Deutschland, 2019, S. 8 ff., 

25 f.). Zudem sind junge Erwachsene mit einem hö-

heren Politikinteresse eher an politischen Themen au-

ßerhalb ihres Umfeldes interessiert als Personen mit 

einem niedrigen Bildungsniveau (vgl. Best, et al., 

2016, S. 179.). Aufgrund dessen nutzen Jungendliche 

mit einem höheren kultruellen Kapital eher die Infor-

mationsangebote der Qualitätsmedien, während mit 

niedrigem kulturellem Kapital zumeist Unterhal-

tungsformate rezipiert werden. Demnach rezipieren 

die unterschiedlichen gesellschaftlichen Gruppen, mit 

verschiedenen Kapitalausstattungen und klassenspe-

zifischen Dispositionen, Medien auf differenzierte 

Art und Weise, wodurch gewisse Gruppen eher von 

den Informationsangeboten profitieren als andere. 

Hierdurch können bei den Jugendlichen Klüfte der In-

formiertheit entstehen, da sie durch ihre Klassenzuge-

hörigkeit ungleich sozialisiert werden. Die These der 

Wissenskluftforschung kann damit bestätigt werden. 

Um diesen Tendenzen entgegenwirken zu können 

gibt es die Darstellungsform des Politianments. Poli-

tianment beschreibt die Mischung aus unterhaltungs-

orientierten Darstellungsweisen und den seriösen 

Hardfacts zu politischen Themen. Eine Spaltung wie 

es die Wissenskluftforschung im Rahmen der Infor-

mationsvermittlung postuliert, ist bei unterhaltungs-

orientierten Formaten nicht der Fall. Demnach kann 

davon ausgegangen werden, dass Politikvermittlung 

im Politainment-Stil zur Nivellierung von Wissensun-

gleichheiten beitragen kann. Damit können die Ten-

denzen der Gesellschaftsfragmentierung aufgehalten 

werden (vgl. Dörner, 2001, S. 97 ff.). Demgegenüber 

steht die anfängliche Behauptung Crouchs, dass die 

Kommerzialisierung zu einer Unwissenheit und Unin-

formiertheit der Bürger führt, wodurch die Politik ihre 

Interessen im Hintergrund eigenständig durchsetzen 

kann (vgl. Crouch, 2017, S. 63 ff.). Allerdings erhält 

Politainment seine Berechtigung aufgrund der ermög-

lichten Teilhabe von politisch uninteressierten Bür-

gern an der politischen Öffentlichkeit. Durch die In-

tegration dieser in die politische Öffentlichkeit und 

der Vermittlung einer positiven Grundstimmung, neh-

men sie wieder an der politischen Entscheidungsfin-

dung und Legitimation teil. Damit leistet das Politain-

ment einen integrativen Beitrag für die demokratische 

Gesellschaft (vgl. Dörner, 2001, S. 69 ff.). 

TikTok als integratives Medium für die 
Generation Z 

TikTok ergänzt die Social-Media-Welt um eine Platt-

form, in deren Zentrum das Teilen von kurzen Vi-

deoeinheiten steht. Das Unternehmen wurde 2016 ge-

gründet und sieht seine Aufgabe selbst darin, „[...]die 

Kreativität, das Wissen und die wichtigen Momente 

der Welt direkt vom Handy aus einzufangen und mit-

einander zu teilen“ (TikTok, 2018.). Die App legt da-

bei den Fokus auf unterhaltende Inhalte, die leicht zu-

gänglich und konsumierbar sind (vgl. Sbai, 2020, S. 

17.). Das primäre Ziel der Tagesschau auf TikTok ist 

das Erreichen der jungen Zielgruppe (vgl. Kubit, 

2020, Unter Zwei – Der Medienpodcast.). Dieses 

Vorhaben realisiert die Tagesschau durch die Umset-

zung einer „Doppelstrategie“. Mithilfe unterhaltungs-

orientierter Videos will sie zunächst einen Platz im 

Für-Dich-Feed der App erhalten. Aufgrund der Unter-

haltungsorientierung der Plattform und den Nutzer-

präferenzen, ist es mit lustigen Videos einfacher die 

Zielgruppe zu erreichen und neue Follower zu gene-

rieren, weswegen sie ebenso an den TikTok Challen-

ges teilnehmen und zeigen, dass sie als Marke wan-

delbar sind und sich auf die Plattform einlassen. Der 

zweite Teil der Doppelstrategie ist die Distribution 

von Nachrichteninhalten in Form von Newsvideos. 

Bei der Umsetzung berücksichtigt die Tagesschau 

zum einen die Interessen der jungen Generation, in-

dem sie auf die Fragen der Community eingeht und 

diese beantwortet. Auf der anderen Seite platzieren 

sie Themen, die aus journalistischer Sicht notwendig 

sind, auch wenn diese nicht von der Community ge-

fragt sind. Damit will die Tagesschau ihrer journalis-

tischen Sorgfaltspflicht und ihrem Auftrag als öffent-

lich-rechtliche Sendeanstalt nachkommen. Gleichzei-

tig sind sie bestrebt Fake News aufzudecken sowie die 

User über solche zu informieren und ihnen die seriö-

sen Nachrichten nahezubringen (vgl. Kubit 2020, Un-

ter Zwei – Der Medienpodcast.). Bei der Umsetzung 

des Inhaltes und der Vermittlung von politischen In-

formationen passt sich die Tagesschau dem Nutzer-

verhalten und der App an. Es handelt sich um Videos, 

von maximal einer Minute Länge, bei denen beson-
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ders auf die visuelle Aufbereitung der Inhalte, unter-

stützt durch Icons, Grafiken und Bilder, wert gelegt 

wird. Dabei fokussiert sich die Tagesschau besonders 

auf eine komplexitätsreduzierende, verständliche und 

animierte Präsentation der Inhalte, um Sachverhalte 

klar und interessant zu gestalten. Zusätzlich wird mit 

verschiedenen Tonspuren als Hintergrundmusik oder 

zur Verdeutlichung gearbeitet, wodurch die Funkti-

onsweise von TikTok, bei denen Musik ein wesentli-

cher Bestandteil der Videos ist, adaptiert wird (vgl. 

Tagesschau, 2020a.). Mit diesem Ansatz zur Umset-

zung der Politikvermittlung auf TikTok reagiert die 

Tagesschau auf die „Ansprechhaltung“ der jungen 

Nutzer, die sich von den Personengruppen, die die Ta-

gesschau im linearen Fernsehen rezipieren, differen-

ziert. Das Publikum auf TikTok bedarf einer einfache-

ren und grundlegenderen Ansprache als die 20-Uhr-

Zuschauer. Bei Letzteren wird ein gewisses Grund-

verständnis vorausgesetzt, während bei den TikTok-

Usern dieses zunächst geschaffen werden muss (vgl. 

Kubit 2020, Unter Zwei – Der Medienpodcast.). Da-

mit dieses Medium zur Beschaffung von politischen 

Informationen genutzt wird, bedarf es der Akzeptanz 

gegenüber diesem Medium. Unter der Begrifflichkeit 

der Akzeptanz versteht sich die Einwilligung und To-

leranz gegenüber einem Objekt, in dem vorliegenden 

Fall eines Mediums. Die entgegengebrachte Akzep-

tanz geht dabei vonseiten eines Akzeptanzsubjektes 

aus (vgl. Grünberg, 2015, S. 34 f.). Die Akzeptanz ge-

genüber medialen Informationsangeboten ausgehend 

von den Rezipienten äußert sich hierbei auf zwei Ebe-

nen. Zum einen kann Akzeptanz gegenüber der jewei-

ligen Darstellungsweise erfolgen. Zum anderen be-

darf es der Akzeptanz der inhaltlichen Komponente 

hinsichtlich ihrer Qualität (vgl. Roepert, 2013, S. 60.). 

Zur Erfassung der Akzeptanz eignet sich die Untertei-

lung des Begriffes in weitere Dimensionen. Hierbei 

sind die Einstellungs- und Verhaltensdimensionen der 

Akzeptanz wesentlich. Die Einstellungsakzeptanz 

umfasst die Haltung und Zuschreibung von gewissen 

Faktoren wie unter anderem Qualität gegenüber dem 

zu akzeptierendem Objekt. Sind diese Einstellungen 

positiv ausgeprägt, kann von einer Akzeptanz hin-

sichtlich des Objektes ausgegangen werden. Die Ver-

haltensakzeptanz umfasst die aktive Nutzung eines 

Akzeptanzobjektes durch das Akzeptanzsubjekt (vgl. 

Simon, 2001, S. 87.). 

Die Akzeptanz von TikTok – eine empiri-
sche Untersuchung 

Aufgrund der vorliegenden theoretischen Erkennt-

nisse eignet sich das deduktive Verfahren der Empi-

rie. Im Falle dieses Forschungsartikels handelt es sich 

um eine Online-Befragung in der Alterskohorte der 18 

bis 25-Jährigen. Hierfür wurde sich dem ex-post-De-

sign bedient, um im Nachgang vergleichbare Gruppe 

mit niedrigem und hohem kulturellem Kapital zu dif-

ferenzieren. In einem ersten Schritt wurden die Hypo-

thesen zur Operationalisierung der Forschungsfrage 

erstellt. Aufgrund der theoretischen Annahme, dass 

Jugendliche und junge Erwachsene mit einem gerin-

geren kulturellen Kapital eher unterhaltungsorien-

tierte und komplexitätsreduzierte Darstellungsformen 

präferieren, wird angenommen, dass diese TikTok als 

Beschaffungsquelle für politische Themen eher ak-

zeptieren als jungen Menschen mit einem hohen kul-

turellen Kapital, die eher komplexe und seriöse Dar-

stellungsformen bevorzugen. Vor dem Hintergrund 

der unterhaltungsorientierten Darstellung politischer 

Hard-Facts durch die Tagesschau auf TikTok lässt 

sich die Vermutung aufstellen, dass junge Menschen 

mit einem geringen kulturellen Kapital, aufgrund der 

einfachen, animierten und infantilen Aufbereitung der 

Inhalte, eher einen Zugang zu seriösen politischen In-

formationen erhalten und diese akzeptieren. Gleiches 

gilt für die Befriedigung des individuellen Informati-

onsbedürfnisses. Hierbei hat sich in der Literatur ge-

zeigt, dass Menschen mit einem geringeren kulturel-

len Kapital eher weniger nach politischen Informatio-

nen suchen, während Jugendliche mit einem hohen 

kulturellen Kapital sich regelmäßig und ausführlich 

über politische Geschehnisse in Kenntnis setzen. Da 

die Tagesschau auf TikTok die inhaltliche sowie 

sprachliche Komplexität der seriösen Politikbericht-

erstattung reduziert, ergibt sich die Vermutung, dass 

das Informationsbedürfnis von Menschen mit einem 

hohen kulturellen Kapital nicht ausreichend befriedigt 

wird. Hierdurch besteht die Möglichkeit einer Anhe-

bung der Informiertheit sowie einer Angleichung von 

Wissens-und Informationsklüften und damit einher-

gehend die Annäherung der politischen Gleichheit 

durch die Tagesschau auf TikTok. Aus diesen Annah-

men ergeben sich folgende drei Hypothesen:  

H 1 : Je  niedriger das kulturelle Kapital, desto mehr 

wird TikTok als Beschaffungsquelle für Informatio-

nen zupolitischen Themen genutzt. 
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H 2 : Je niedriger das kulturelle Kapital, desto positi-

ver ist die Einstellung gegenüber der Tagesschau auf 

TikTok. 

H 3 : Je niedriger das kulturelle Kapital, desto mehr 

werden die Informationsbedürfnisse durch die Tages-

schau auf TikTok befriedigt. 

Zur Abbildung des Konstruktes des kulturellen Ka-

pitals wurden die Einflussfaktoren formaler Bildungs-

grad, Medienkompetenz, politische Kompetenz und 

politisches Interesse herangezogen. Sie haben sich in 

der Literatur als wesentliche Einflussfaktoren auf das 

Medienverhalten erwiesen. Nach der Datenerhebung 

und Datenmodifikation hat sich eine Stichprobe von 

N=149 Teilnehmer im gesuchten Altersbereich erge-

ben. Die deskriptive Statistik hat dabei gezeigt, dass 

es sich bei der vorliegenden Stichprobe um eine sehr 

homogene Stichprobe hinsichtlich des Alters und des 

kulturellen Kapitals handelt. So sind die Teilnehmer 

in der Regel zwischen 20 und 24 Jahren alt und weisen 

ein hohes bis sehr hohes kulturelles Kapital auf. Des 

Weiteren zeigt sich, dass die Akzeptanz sowohl hin-

sichtlich des Verhaltens als auch hinsichtlich der Ein-

stellung gegenüber TikTok nur mittelmäßig bis gering 

vorhanden ist. Ein ähnliches Bild skizziert sich für die 

Befriedigung des Informationsbedürfnisses. Die 

Überprüfung der Hypothesen mithilfe des Spearman 

Rho Rangkorrelationskoeffizienten hat für die Ver-

haltensakzeptanz und Einstellungsakzeptanz nur ge-

ringe Zusammenhänge zwischen dem kulturellen Ka-

pital und der Akzeptanz gegenüber TikTok ergeben. 

Beide Hypothesen sind nicht signifikant. Die Begrün-

dung für diese Ergebnisse liefern die geringen Stan-

dardabweichungen der Akzeptanzwerte. Demnach 

wird TikTok nur sehr gering akzeptiert, was wiede-

rum eine Nutzung und positive Einstellung diesem ge-

genüber mindert. Der Grund hierfür liegt vermutlich 

in der homogenen Stichprobe. Demnach bestätigen 

die Hypothesen die in der Theorie angenommenen 

Vermutungen hinsichtlich Menschen mit einem ho-

hen kulturellen Kapital. Gleichzeitig bestätigen die 

Ergebnisse jedoch auch die angenommene Richtung 

der Hypothesen und lassen damit die Vermutung be-

stehen, dass mit sinkendem kulturellen Kapital eine 

Nutzung und positive Einstellung gegenüber TikTok 

als Beschaffungsquelle für politische Informationen 

wahrscheinlicher wird. Hierdurch ergibt sich das Po-

tential einer Anhebung des Informationsstandes der 

jungen Menschen mit einem geringen kulturellen Ka-

pital. Die Hypothese drei bestätigt signifikant den an-

genommenen Zusammenhang zwischen dem kultu-

rellen Kapital und der Befriedigung des Informations-

bedürfnisses. Demnach bestätigt sich die aus der The-

orie abgeleitete Vermutung bezüglich der Befriedi-

gung des Informationsbedürfnisses. Hierbei besteht 

die Gefahr, dass sich die vorhandenen Klüfte der In-

formiertheit und des Wissens nicht schließen, sondern 

wenn überhaupt angleichen. Denn während die jun-

gen Menschen mit einem hohen kulturellen Kapital 

nach weiteren Informationen in anderen Quellen zu 

politischen Themen suchen, werden die Jugendlichen 

mit einem geringen kulturellen Kapital auf einem ge-

ringeren Informationsstand verharren, da sie nicht be-

strebt sind, nach weiteren Informationen außerhalb 

von TikTok zu suchen, da sie bereits dadurch befrie-

digt werden. Jedoch erhalten sie mithilfe der Tages-

schau auf TikTok die grundlegenden politischen In-

formationen und können bei der Informiertheit mög-

licherweise ein Stück aufholen. Hierdurch können 

gleichzeitig erste Anreize für niedrigere Klassen ge-

schaffen werden, um sich ausführlicher zu informie-

ren. Vor dem Hintergrund der sehr homogenen Stich-

probe ist es von Interesse die vorliegende empirische 

Untersuchung erneut in einer heterogeneren Gruppe 

von Versuchspersonen durchzuführen, um die daraus 

gewonnenen Erkenntnisse mit den vorliegenden zu 

vergleichen und weitere Schlüsse ziehen zu können. 

Hierbei ist anzumerken, dass die homogene Stich-

probe das Resultat eines ex-post-facto-Designs ist und 

eine vorherige Überprüfung der Stichprobe nicht 

möglich war. 

Fazit 

Eingehens wurde die Relevanz des informierten und 

mündigen Staatsbürgers dargelegt, um die politische 

Gleichheit als primäres Ziel demokratischer Gesell-

schaften zu wahren. Diese politische Gleichheit wird 

jedoch von Vertretern der Postdemokratie kritisch ge-

sehen. Hierbei wird davon ausgegangen, dass die Bür-

ger sich zunehmend aus der politischen Öffentlichkeit 

zurückziehen, da sie ihre Einflussnahme schwinden 

sehen. Dies wiederum ist darin begründet, dass die 

Wirtschaftseliten die Macht über die Politik besitzen 

und diese zu ihren Gunsten nutzen. Diese kritische 

Annahme konnte durch aktuelle empirische Belege 

entkräftet werden, wenngleich Tendenzen einer poli-

tischen Ungleichheit vermerkt wurden. Hierbei sind 

es die bildungsschwachen jungen Menschen die kaum 

politisch interessiert und demnach auch kaum poli-

tisch aktiv sind. Der Grund hierfür liegt in dem Nicht-
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Vorhandensein einer politischen Kompetenz bei jun-

gen Menschen mit geringer Bildung. Ihnen fehlen die 

Informationen und das Wissen, um ein politisches In-

teresse zu entwickeln und politisch zu partizipieren. 

Der Grund hierfür liegt wiederum in der ungleichen 

Verteilung der Ressource Bildung. Demnach gefähr-

den soziale Ungleichheiten die politische Gleichheit. 

Der Grund für soziale Ungleichheiten ist das Fehlen 

der Chancengleichheit. Demnach haben nicht alle 

Menschen die gleichen Chancen von guter Bildung zu 

profitieren. Dies ist wiederum durch ungleiche 

Machtverteilungen in der Gesellschaft beeinflusst. Sie 

entstehen aufgrund ungleicher Verteilung von Kapi-

talien. Für die Drei-Klassen-Gesellschaft ist die un-

gleiche Verteilung der Ressource Bildung verantwort-

lich. Die Bildungsexpansion sollte die Chancen-

gleichheit herstellen und soziale Ungleichheiten in 

der Bildung nivellieren. Jedoch ist sie ein wesentli-

cher Treiber der gegenwärtigen Gesellschaftsstruktur. 

Demnach ist das Bildungssystem nicht in der Lage 

dazu, alle Kinder und Jugendlichen zu mündigen und 

informierten Bürgern zu machen. Die Medien haben 

in der Demokratie die wesentlichen Aufgaben die 

Bürger zu informieren sowie über politische Entwick-

lungen in Kenntnis zu setzen und die Herstellung ei-

ner gemeinsamen Öffentlichkeit. Die Umsetzung die-

ser Aufgaben erfolgt in der Praxis durch die Politik-

vermittlung. Die Medien übernehmen hierbei eine in-

termediäre Position zwischen der Gesellschaft und 

der Politik. Hierfür hat sich die Politikberichterstat-

tung etabliert, wobei Nachrichtenprogramme wie die 

Tagesschau eine wesentliche Rolle übernehmen. Je-

doch machen sich zunehmende Entwicklungen, wie 

die Ausdifferenzierung und Boulevardisierung, breit 

die das Herstellen einer gemeinsamen Öffentlichkeit, 

als Legitimationsgrundlage für Demokratien, ins 

Wanken bringen. Die wesentliche Gefahr dieses Indi-

vidualisierungsprozesses ist dabei die Abkehr von se-

riösen medialen Informationsangeboten und dadurch 

das Entstehen von Wissensklüften, wodurch nicht alle 

Gesellschaftsmitglieder eine politische Kompetenz 

aufbauen können, um politisch zu partizipieren. Hier-

durch ist die politische Gleichheit in Gefahr. Eine Be-

gründung für diese Tendenzen liefert die Wis-

senskluftforschung. Demnach sind es die bessergebil-

deten Menschen, aufgrund höherer Kompetenzen und 

Interessen, die die Medien selektiver und informati-

onsbezogen nutzen. Menschen mit einem geringen 

kulturellen Kapital nutzen vorzugsweise unterhal-

tungsorientierte Medien und meiden die Qualitätsme-

dien. Diese Erkenntnisse spiegeln sich ebenso in der 

jungen Generation beim Umgang mit Medien wider. 

So nutzen Jugendliche und junge Erwachsene mit ho-

hem kulturellem Kapital die Medien zur Beschaffung 

von Informationen und beziehen diese dabei haupt-

sächlich von den seriösen und komplexen Medien. 

Hingegen nutzen junge Menschen mit einem geringen 

kulturellen Kapital die Medien eher zu Unterhaltung 

und greifen dabei auf Angebote zurück, die bei den 

Themen und Darstellungsweisen boulevardorientiert 

sind. Da der Grad der Bildung und das Ausmaß der 

verfügbaren Kompetenzen von der sozialen Klasse 

abhängig ist, kommt es durch die Medien ebenso zu 

einer Reproduktion sozialer Ungleichheiten. Der An-

satz des Politainments hat gezeigt, dass dies eine 

Möglichkeit zur Integration bildungsferner Gesell-

schaftsgruppen zur Herstellung einer gemeinsamen 

Öffentlichkeit bietet. Gerade vor dem Hintergrund der 

Wissensklufthypothese zeigt sich, dass das Politain-

ment die Chance bietet aufgrund der komplexitätsre-

duzierten und unterhaltenden Darstellung von politi-

schen Informationen, diejenigen zu erreichen, die sich 

von den journalistischen Qualitätsangeboten abwen-

den. Die Skizzierung der Tagesschau auf TikTok hat 

gezeigt, dass der Account eine Mischung aus Quali-

tätsmedium und den Funktionsweisen des Boulevards 

aufgrund der Komplexitätsreduktion und infantilen 

Darstellungsweise darstellt. Damit ist TikTok eine 

Form der Ausgestaltung von Politainment. Aufgrund 

dessen kommt es zur Annahme, dass TikTok die For-

derungen des infantilistischen Ethos der gegenwärti-

gen Zeit, bei jungen Menschen mit einem geringen 

kulturellen Kapital bedient und dadurch die Politik-

vermittlung auf TikTok von jenen jungen Menschen 

mit geringem kulturellen Kapital akzeptiert wird. 

Hierdurch soll es möglich sein, bestehende Klüfte der 

Informiertheit und des Wissens zu schließen, damit 

die politische Kompetenz bei bildungsfernen Jugend-

lichen zu fördern und diese zur Partizipation am poli-

tischen Willens- und Entscheidungsprozess zu befähi-

gen, wodurch die politische Gleichheit in der Genera-

tion Z hergestellt werden kann. Die empirische Unter-

suchung hat gezeigt, dass TikTok eher von Menschen 

mit einem geringeren kulturellen Kapital genutzt und 

positiv bewertet wird als von Menschen mit einem ho-

hen kulturellen Kapital. Gleichzeitig zeigt sich, dass 

das Informationsbedürfnis eher von denjenigen durch 

TikTok befriedigt wird, die ein geringes kulturelles 

Kapital aufweisen. Damit bestätigen sich die Vermu-

tungen der theoretischen Grundlage, dass TikTok ei-

nen integrativen Beitrag zur Nutzung medialer Infor-

mationsangebote bei niedrigem kulturellem Kapital 

leisten kann. Parallel dazu besteht die Gefahr, dass 

sich die Klüfte der Informiertheit nicht schließen, da 
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das Informationsbedürfnis durch TikTok ungleich be-

friedigt wird. Aufgrund der homogenen Stichprobe 

kann jedoch keine Aussage darüber getroffen werden, 

ob TikTok als Beschaffungsquelle für politische In-

formationen die bestehenden Klüfte der Informiert-

heit und des Wissens bei bildungsbenachteiligten Ju-

gendlichen und jungen Erwachsenen immerhin annä-

hern kann beziehungsweise zu einer Anhebung des 

Informationsstandes führt. Trotzdem besteht die 

Hoffnung, dass durch die potentielle Nutzung erste 

Anreize zur weiteren Informationssuche geschaffen 

werden und die Anhebung des Informationsstandes 

erfolgt, wodurch mehr junge Menschen zur politi-

schen Teilhabe, aufgrund dem Ausbau ihrer politi-

schen Kompetenzen durch die Informationen durch 

TikTok, befähigt werden und hierdurch mehr junge 

Menschen politisch partizipieren. Vor diesem Hinter-

grund bietet es sich an, die vorliegende Untersuchung 

in einer heterogeneren Stichprobe erneut durchzufüh-

ren und die daraus resultierenden Ergebnisse mit den 

gewonnenen Erkenntnissen dieser Arbeit zu verglei-

chen, um letztendlich eine Antwort darauf zu erhalten, 

ob TikTok Informationsklüfte und damit die politi-

sche Ungleichheit annähern kann. Abschließend kann 

gesagt werden, dass dieser Bericht ein bisher uner-

forschtes Forschungsfeld erkundet und zeigt, dass Zu-

sammenhänge zwischen dem kulturellen Kapital und 

der Akzeptanz von TikTok bestehen und dass Klüfte 

der Informiertheit möglicherweise nivelliert, wenn-

gleich nicht geschlossen, werden können. Damit be-

steht das Potential, dass TikTok einen Beitrag für die 

Herstellung einer sich annähernden Öffentlichkeit 

und politischen Gleichheit leisten kann. 
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Im Jahr 2016 verkündete der Kronprinz von Saudi-

Arabien, Mohammed bin Salman mit der Saudi Vi-

sion 2030 ein strategisches Rahmenprogramm für die 

zukünftige politische, gesellschaftliche, kulturelle 

und wirtschaftliche Ausrichtung des Königreiches. 

Das Ziel der Vision ist es, die Nation unabhängiger 

von der geförderten Hauptressource des Erdöls zu ma-

chen. Dabei sollen bis ins Jahr 2030 Fortschritte in der 

Gesundheit, Bildung und Infrastruktur des Landes er-

reicht und die Wirtschaft durch den Aufbau von Tou-

rismus und ausländischem Investment diversifiziert 

werden. Die Weiterentwicklung der Gesellschaft soll 

das Bild im Ausland von Saudi-Arabien verbessern. 

Zur Umsetzung der Vision 2030 wird unteranderem 

ein höherer Aufwand in den Sport investiert. Sowohl 

die sportliche Betätigung der Bevölkerung soll voran-

getrieben werden als auch die Durchführung von gro-

ßen Sportevents in Saudi-Arabien (vgl. bin Salman 

2016). Auch das Emirat Katar formulierte im Jahr 

2008 eine eigene Zukunftsstrategie. Die Qatar Natio-

nal Vision 2030 soll es dem Land ermöglichen, sich 

zu einer nachhaltigen und fortschrittlichen Gesell-

schaft zu entwickeln, wobei auch der Sport helfen soll 

(vgl. Qatar GSDP 2008). Internationale Aufmerksam-

keit löste die Vergabe der Fußball-Weltmeisterschaft 

2022 vom Exekutiv-Komitee der FIFA an Katar aus. 

Damit wird das Land der flächenmäßig kleinste Aus-

tragungsort dieser Veranstaltung aller Zeiten werden. 

Saudi-Arabien plant und veranstaltet zurzeit keine 

Events in dieser Größenordnung. Dennoch bemühte 

man sich um die Veranstaltung zahlreicher „westli-

cher“ Sportwettkämpfe im eigenen Land. Diese Akti-

vitäten haben in westlichen Medien ein großes Echo 

gefunden. Nicht selten werden die arabischen Länder 

dafür kritisiert den Sport auszunutzen, um von Men-

schenrechtsverletzungen im eigenen Land abzulen-

ken. Die New York Times (Rappeport 2019) aus den 

Vereinigten Staaten und The Guardian (Zidan 2019) 

aus Großbritannien bezeichnen das plötzliche Inte-

resse von Saudi-Arabien und Katar an westlich ge-

prägten Sportarten, in Anlehnung an das Green-

washing in der Wirtschaft, als „Sportswashing“. Eine 

theoretische Darstellung, was Sportswashing ist, exis-

tiert in der Literatur in bisher keinem der wissen-

schaftlichen Bereiche. Dennoch stehen viele Organi-

sationen aus westlichen und demokratisch geprägten 

Gesellschaften den Handlungen von oligarchischen 

Staaten, wie es Saudi-Arabien und Katar sind, skep-

tisch gegenüber. In diese Bewertung fließt immer 

auch der Ethnozentrismus von Wertdeutungssyste-

men mit ein. Das bedeutet, dass die Menschen sich in 

ihren Urteilen über andere Kulturen und Gesellschaf-

ten von den in der eigenen Kultur normierten Werten 

und Erfahrungen beeinflussen lassen. Hier kann eine 

wissenschaftliche Herangehensweise helfen, die Be-

wertung nach objektivieren Faktoren vorzunehmen 

(vgl. Young & Haffejee & Corsun 2017) Die Sportso-

ziologie konzentriert sich auf die Untersuchung sozi-

alen Handelns im Sport, seine Wirkungen und Bedin-

gungen sowie dessen kultureller Abhängigkeit. In un-

serer Gesellschaft nimmt die sportliche Aktivität zu. 

Das schließt auch den Sport als Unterhaltungsware 

Lennart Kallewegge:  

Sportswashing - Wie Nationen den Sport im internationalen 
Austausch (aus-)nutzen 

Der Sport nimmt in allen Bereichen unserer Gesellschaft eine besondere Bedeutung ein. Er kann helfen kulturelle 

Identitäten zu erschaffen und zu transportieren. Durch seine konnotierten Werte und Normen kann er die Men-

schen bei ihren sozialen Handlungen unterstützen. Aber auch in der Wirtschaft und in der Politik wird seine Rolle 

immer größer. So ist er nicht mehr aus der Unterhaltungsindustrie wegzudenken. Aktuell entwickelt er sich auch 

in der Außenpolitik und- Kommunikation von Nationen zum Spielball im Wettbewerb um Einfluss und Macht. 

Aktuelle Beispiele sind die Sportinvestitionen der Nationen Saudi-Arabien und Katar, welche dafür in westlichen 

Medien stark kritisiert werden. Aber was macht gerade den Sport so besonders im internationalen Austausch? 

Um diese Frage zu beantworten muss ein ganzheitlicher Überblick aus der kulturellen, soziologischen, wirt-

schaftlichen und politischen Perspektive geschaffen werden. Unter anderem haben die Vertreter der Figurations-

soziologie bereits die Rolle des Sports für den Entwicklungsprozess von modernen Gesellschaften untersucht. 

Auch von der wirtschaftlichen und politischen Seite existieren bereits mit dem Nation Branding und der Public 

Diplomacy Grundlagen, die auf den Sport übertragen werden konnten. Saudi-Arabien und Katar versuchen der-

zeit, sich durch den Sport an westliche Nationen anzunähern, um die eigenen Gesellschaften zukunftsfähiger 

auszurichten. Dieser Artikel soll einerseits offenlegen, wie durch den Sport diese Ziele erreicht werden können 

und ob sich seine Bewertungsgrundlage aufstellen lässt, die solche Aktivitäten bewerten kann. 
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mit ein. Um neu aufkommende Handlungsbeziehun-

gen zu entdecken, bedarf es deshalb auch immer mehr 

soziologischen Analysen. Im Mittelpunkt solcher 

Analysen stehen die sozialen Interaktionen der Han-

delnden. Das umfasst auch die Austauschprozesse, 

die das Teilsystem Sport mit anderen Systemen hat. 

Besonders gut können die Wechselwirkungen durch 

die Veränderungen des sozialen Handelns im Laufe 

des Zivilisationsprozesses aufgezeigt werden (Emrich 

und Gassman und Klein 2019, S. 7-9). Dabei kommt 

der Figurationssoziologie von Elias eine besondere 

Rolle zu. Neben der Rolle des Sportes für die soziale 

Interaktion ist der Sport auch ein Teil der Kultur und 

deren symbolischer Ausdruck. Folglich spiegeln sich 

im Sport auch Kongruenzen von Werten, Einstellun-

gen und Überzeugungen wider. Zur Verbreitung die-

ser Aktivitäten tragen heute insbesondere die massen-

mediale Berichterstattung bei, was auch zu einem be-

deutenden wirtschaftlichen Einfluss geführt hat. So-

mit werden diese Aktivitäten zu einer Mischform aus 

Sport, Entertainment und Business. Aber auch Natio-

nalstaaten können sich dem Sport im Wettkampf und 

die sogenannte Soft Power zunutze machen (Emrich 

et al. 2015, S. 39). Deshalb kennzeichnet den Sport 

heute eine immer weiterlaufende Globalisierung, Pro-

fessionalisierung, Kommerzialisierung, Mediatisie-

rung und Politisierung (vgl. Messing & Emrich 1996, 

S. 51). In der Politik spielt der Sport im speziellen für 

die Außenpolitik eine große Rolle. Besonders stark ist 

der Sport während des Kalten Krieges als Mittel der 

Propaganda von strukturellen Systemen zum Einsatz 

gekommen (vgl. Cull 2008, S. 31-32). Aus diesen 

Grundlagen soll deshalb in dieser Arbeit vorgestellt 

werden, wie der Sport im internationalen Austausch 

benutzt werden kann, um sich kulturell, sozial, poli-

tisch und wirtschaftlich an andere Nationen und Kul-

turen anzunähern. Diese Erkenntnisse sollen auf die 

aktuellen Beispiele von Saudi-Arabien und Katar 

übertragen werden, um festlegen zu können, ob die 

Bewertung des Sportswashing überhaupt zulässig ist. 

II Der Entwicklungsprozess von Nationen 
und deren Merkmale an den Beispielen 
Saudi-Arabien und Katar 

Zuerst muss geklärt werden, was Nationen überhaupt 

ausmacht und wie sie entstehen. Die Nationenbildung 

beginnt in den Köpfen der Menschen. Diese entwi-

ckeln über eine gemeinsame Geschichte Gruppenbil-

der, um die eigene Identität zu sichern und sich von 

anderen Gruppen abzugrenzen (vgl. Boulding 1971; 

Koch-Hilbrecht 1978, S. 118-119). Je mehr diese 

Vorstellungsbilder wiederholt werden, desto eher 

werden diese an nachfolgende Generationen weiter-

gegeben. Über einen längeren Zeitraum hinweg, kön-

nen diese auch verändert werden (Berting & Villain-

Gandossi 1995, S. 23). Je höher das Mobilisierungs-

potenzial ist, desto eher kann es von einem großen 

Personenkreis übernommen werden und zur nationa-

len Gruppenbildung beitragen (vgl. Haas 1997, S. 59-

61). Dieser Prozess wird unter anderem von Benedict 

Anderson (vgl. 1996) in seiner Theorie der Imagined 

Communites beschrieben. Den Entwicklungsprozess 

von Nationen findet man in allen Epochen menschli-

cher Geschichte. Karl Deutsch erkennt mehrere 

Gleichförmigkeiten in diesem Prozess, der dabei hilft 

in Gruppen gemeinsame Kommunikationsgewohn-

heiten aufzubauen und eine Nation durch soziale 

Kommunikations- und Mobilisationsprozesse entste-

hen zu lassen (vgl. Deutsch 1972). Zu diesen Gleich-

förmigkeiten gehören der Aufbau von Tauschwirt-

schaft, die Entwicklung von Kerngebieten durch Mo-

bilisierung und Urbanisierung, gemeinsame Kommu-

nikationsgewohnheiten sowie die Konzentration von 

Kapital, Fähigkeiten und Institutionen (vgl. Deutsch 

1972, S. 30-33). Die stärkste Verbindung auf der ara-

bischen Halbinsel ist der Islam. Die wichtigsten Pil-

gerstätte der Weltreligion finden sich in den saudi-

arabischen Städten Mekka und Medina. Durch die 

hohe Anzahl von Pilgern, konnten schon lange vor der 

Staatsgründung Mobilisationsprozesse in Gang ge-

setzt werden und sich Handelswege in der Region ent-

wickeln. So entstanden schon früh wichtige religiöse 

und wirtschaftliche Kerngebiete. Dazu waren die Ge-

biete des heutigen Saudi-Arabiens eine wichtige 

Durchgangsstation für den Handel zwischen Asien 

und Europa (vgl. Freitag 2010, S. 13-18). Aber die 

Idee einer islamischen Nation wurde erst mit dem 

Aufstieg des Wahhabismus, einer puristisch-traditio-

nellen Auslegung des sunnitischen Islams, stärker 

verfolgt. Die Familie al-Saud aus Riad avancierte zum 

führenden Verfechter dieser Lehre, deren Einflussge-

biet durch Missionierung und militärische Expansion 

ab dem 18. Jahrhundert zunahm. Doch erst 1932 fand 

die offizielle Staatsgründung statt (vgl. Freitag 2010, 

S. 18-21). Die Geschichte der Nation Katar hängt eng 

mit Saudi- Arabien zusammen. Das Gebiet wird seit 

dem 18. Jahrhundert von dem Stamm der Familie al-

Thani beherrscht, welche ihren Sitz im heutigen Doha 

festlegte. Da nur eine kleine Fläche regiert werden 

musste, reichten auch geringe Mobilitäts- und Kom-

munikationswege zur Machtkontrolle aus. Der Wah-

habismus kehrte im Katar durch den Einfall saudi-

scher Stämme ein, was auch die historisch engen Be-

ziehungen der beiden Staaten miteinander erklärt. Im 
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Jahr 1878 gründete sich durch die Abspaltung der In-

sel Bahrain, der Staat Katar. Dieser stand damals noch 

unter dem Protektorat des Vereinigten Königreiches. 

Durch das reiche Erdölvorkommen konnte das Land 

selbständiger und wohlhabender werden, weshalb 

man nicht mehr auf andere Länder angewiesen war. 

So konnte man im Jahr 1971 auch die Unabhängigkeit 

vom Vereinigten Königreich feiern (vgl. Scholz & 

Stern 1985, S. 169-171). 

III Die Beeinflussbarkeit der kulturellen 
und sozialen Welt: Kulturbegriffe und die 
Figurationstheorie 

Damit die kulturelle und soziale Annäherung von Na-

tionen grundsätzlich möglich ist, bedarf es eines sozi-

ologischen Grundgerüstes, dass eine mögliche Annä-

herung erklärt. In der Literatur finden sich zahlreiche 

Definitionen von Kultur. Um sich über diese einen 

Überblick zu verschaffen, hat Reckwitz vier Katego-

rien der Kulturbegriffe aufgestellt. Nach ihm muss die 

Kultur die Kontingenz des menschlichen Denkens 

und Handelns aufdecken (vgl. Reckwitz 2004). Der 

normative Kulturbegriff definiert alle Phänomene, 

Objekte und Praktiken des menschlichen Schaffens, 

die in einer Gemeinschaft als erstrebenswert gilt. Kul-

tur ist hier prinzipiell veränderbar, aber da der norma-

tive Kulturbegriff durch die Moralvorstellungen be-

einflusst wird, bietet er sich weniger zur Offenlegung 

der Kontingenzen an (vgl. Plikat 2017, S. 49). Nach 

dem differenztheoretischen Kulturbegriff ist Kultur 

ein Subsystem, das sich von den Teilsystemen der 

Ökonomie, Politik und sozialer Gemeinschaft ab-

grenzt. Dieses Subsystem der Kultur beinhaltet nur in-

tellektuelle und funktionale Aktivitäten, wie z.B. die 

Wissenschaft, Bildung und Kunst. Diese Soziologie-

perspektive konzentriert sich auf die Bereiche einer 

Gesellschaft, die sich um die Sinnzuschreibung der 

Weltdeutung in intellektueller, religiöser oder media-

ler Art kümmern. Dadurch wird ein großer Teil der 

Gesellschaft von der Kulturschaffung ausgeschlossen, 

was nicht mit der Offenlegung von Kontingenzen ver-

einbar ist (vgl. Reckwitz 2000, S. 78). Der totalitäts-

orientierte Kulturbegriff weitet die Kulturschaffung 

wieder auf die gesamte Gemeinschaft aus. Allerdings 

finden sich auch hier Einschränkungen des Kontin-

genzgedankens. Zum einen werden Kulturen fest an 

Gemeinschaften gebunden und zum anderen wird die 

menschliche Natur als kulturbedürftig universalisiert 

(Reckwitz 2004, S. 8). Ein bekannter Vertreter der to-

talitätsorientierten Seite ist Hofstede (Hofstede and 

Hofstede 2005). Dieser formuliert die These, dass sich 

Kulturen durch die unterschiedliche Ausprägung von 

fünf Dimensionen unterscheiden. Diese Ausprägun-

gen sind festgelegt und eine Wandelbarkeit kaum 

möglich (vgl. Vieregg 2010, S. 46). Den vierten Kul-

turbegriff bezeichnet Reckwitz als bedeutungsorien-

tierter Kulturbegriff. Die Annahme ist, dass der 

Mensch die Welt nur als „Bedeutungswelt“ wahrneh-

men kann. Er versucht durchgehend die in seiner Um-

welt wahrgenommen Informationen zu sinnvollen Be-

deutungen umzuwandeln (vgl. Reckwitz 2004, S. 7). 

Die Kultur wird als der Gesamtkomplex von Vorstel-

lungen, Denkformen, Empfindungsweisen, Werten 

und Bedeutungen verstanden, die vom Menschen er-

schaffen wurden und sich in Symbolsystemen mani-

festieren. Somit fallen auch soziale Institutionen und 

Dispositionen, welche die Schaffung von Symbolen 

erst möglich machen, unter den Kulturbegriff. Somit 

werden die Zusammenhänge der menschlichen Sinn-

beschreibungen offengelegt. Dem zufolge lassen sich 

im bedeutungsorientierten Ansatz in unterschiedli-

chen Kulturen auch unterschiedliche Sinnzuschrei-

bungen finden. So müssen Begriffe, Beschreibungen 

und Bewertungen nicht universell zutreffend sein und 

genauso lässt sich aus einer externen Sicht keine Be-

wertung über „höhere“ oder „niedrigere“ Kultur auf-

stellen. Der Ansatz bietet der Kultur Raum für Verän-

derungen, da die Sinnbeschreibungen veränderbar 

sind (vgl. Reckwitz 2004, S. 6). Die Figurationssozi-

ologie möchte die soziale Welt durch das menschliche 

Handeln erklären. Dieses Handeln muss man als Pro-

zess menschlicher Interdependenzen ansehen, den so-

genannten Figurationen (vgl. Elias 2014). Die Figura-

tionstheorie teilt sich den Begriff des Habitus mit der 

bekannten Theorie von Bourdieu. Hier verfügt der 

Mensch über ökonomisches, soziales und kulturelles 

Kapital. Besonders das kulturelle Kapital ist für den 

Habitus entscheidend, denn es stattet das Individuum 

mit vorgeformten Denk- und Handlungsdispositionen 

aus (vgl. Bourdieu 1983). Diese Dispositionen sind 

dem Akteur durch seine Geschichte „einprogram-

miert“ und somit höchst determinierend (vgl. Zim-

mermann 1983, S. 132). Seine Position und Handlun-

gen im sozialen Raum werden dadurch bestimmt. 

Eine Annäherung an andere Kulturen ist nur schwer 

vorstellbar (vgl. Bourdieu 2000, S. 165). Dieser The-

orie wird aber teilweise vorgeworfen, die Zusammen-

hänge von menschlichen Beziehungen im Dunkeln zu 

lassen (vgl. Abels & König 2016, S. 188). Durch die 

Erklärung interdependenter Individuen möchte die Fi-

gurationstheorie dieses Black-Box Dilemma auflösen. 

Der Mensch lebt durch die Interdependenz zu anderen 

Menschen in dynamischen Figurationen, die er durch 

seine Handlungen grundsätzlich beeinflussen kann 
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(vgl. Elias 2012, S. 525). Als Metapher für eine Figu-

ration wird der „Tanz“ beschrieben. Zwei Akteure 

führen Handlungen aus, welche erst für die Existenz 

der Figuration sorgen. Dabei entscheidet die Art der 

Handlungsabläufe darüber, ob ein Walzer oder Tango 

getanzt wird, der „Tanz“ ist also keine feste Struktur. 

Figurationen bilden so Dinge, wie eine „Familie“ oder 

einen „Staat“ ab (vgl. Elias 2012, S. 525). Wenn meh-

rere Menschen in Figurationsgeflechten zusammen-

kommen, entscheiden die Machtbalancen zwischen 

den Akteuren, welche Handlung ausgeführt wird. Wie 

sich diese Macht auswirkt, kann durch Spielmodelle 

erklärt werden. Wenn es in einer Figuration keine ge-

meinsamen Normen gibt, entscheiden Stärke, Intelli-

genz und Vorräte über die Macht einer Gruppe und 

somit der Spielstärke gegenüber anderen Gruppen 

(vgl. Elias 2014, S. 88). In normierten Figurationen 

können Normen ein Regelwerk vorgeben, aber nur 

wenn diese von allen Teilnehmern akzeptiert sind. Ein 

Spieler mit hoher Macht kann die Handlungen der an-

deren Akteure beeinflussen, indem er seine Machtres-

sourcen ausspielt. Je mehr Gegenspieler man hat, 

desto komplexer wird das Spiel und desto schwerer ist 

es seine Macht durchzusetzen. Genauso kann der Zu-

sammenschluss von Gegnern den eigenen Machtein-

fluss verringern (vgl. Elias 2014, S. 92). Oft existieren 

auch Gemeinschaften mit mehreren Stockwerken. 

Auf dem unteren Stockwerk finden sich viele schwä-

chere Gegner und auf der oberen Etage, wenige starke 

Spieler. Im demokratischen Typus gibt es einen hohen 

Durchfluss zwischen den zwei Etagen, weshalb das 

Spiel unübersichtlich wird und nur schwer zu kontrol-

lieren ist. Im oligarchischen Typus ist der Einfluss des 

unteren Stockwerks geringer und damit ist es leichter 

für mächtige Spieler der oberen Etage das Spiel zu 

kontrollieren, da hauptsächlich die Handlungen der 

wenigen Spieler auf der zweiten Etage kontrolliert 

werden müssen (vgl. Elias 2014, S. 98-104). Damit 

bietet sich der oligarchische Typ besser an die soziale 

Welt zu kontrollieren. 

IV Zivilisationsprozess, Spannungen und 
die Rolle des Sports für unsere Gesell-
schaft 

Neben der Erklärung von sozialen Beziehungen, zeigt 

die Figurationssoziologie auch die Entwicklung von 

modernen Gesellschaften durch den Zivilisationspro-

zess auf. Dabei spielt auch der Sport eine wichtige 

Rolle. In der frühen Phase einer Zivilisation sind be-

sonders die Scham- und Gewaltschwelle in Gemein-

schaften noch nicht weit ausgeprägt, da die gesell-

schaftlichen Figurationen sich noch nicht weit genug 

entwickelt haben. Das Individuum war für die eigene 

und die Sicherung der Familie verantwortlich. Des-

halb wurden emotionale Impulse schneller ausgelebt. 

Durch größer werdende Abhängigkeiten wurde die 

Verantwortung über Gesundheit, Recht und Leben der 

Gesellschaft übertragen. Das soziale Leben wurde si-

cherer. Um diese Sicherheit nicht zu gefährden, 

musste das Individuum lernen, seine emotionalen Im-

pulse unter Kontrolle zu bekommen. Äußere Zwänge 

wurden durch innere Zwänge ersetzt (vgl. Elias 1939). 

Allerdings ist der Mensch auf der Suche diese emoti-

onalen Spannungen, die er nicht mehr unkontrolliert 

ausleben kann, in einer für die Gesellschaft sicheren 

Atmosphäre entladen zu können. Da sich das Leben 

weitgehend routinisiert hat, sucht der Mensch diese 

Entspannung in seiner Freizeit. Insbesondere findet 

man diese Entspannung in den mimetischen Aktivitä-

ten, welche Emotionen auslösen. Dazu gehört die 

Teilnahme und das Zuschauen am Sport (Elias & 

Dunning 1986). Wenn hier vom Sport gesprochen 

wird, geht es der Definition nach um den Wettkampf 

zwischen zwei oder mehreren Akteuren, die ihre Leis-

tung nach geregelten Leistungen und Bewertungskri-

terien bringen (vgl. Suits 2007, S. 14-18). An der An-

zahl der Teilnehmer gemessen, könnte man meinen, 

dass das Beobachten eine größere Rolle in der Gesell-

schaft einnimmt als die sportliche Aktivität selbst. 

Dafür sorgt der Eventcharakter des Zuschauersports. 

Einerseits zelebrieren die Zuschauer dabei das ästhe-

tische Spektakel, also die überdurchschnittliche Leis-

tung der Athleten. Andererseits spürt man durch das 

gemeinsame Erleben des Lieblingssportlers oder - 

team, eine emotionale Vergemeinschaftung. Hier syn-

chronisieren die Zuschauer ihre Emotionen durch eine 

reflexive Überhöhung des Erlebten (vgl. Bette & 

Schimank 2007, S. 307-315). Die Wirkungen von 

Events wurden bereits zahlreich in der Werbefor-

schung behandelt (vgl. Hermanns & Glogger 1995; 

Nufer 2002, S. 157). Wenn man sich die Rolle des 

Sports im menschlichen Entwicklungsprozess an-

schaut, wird klar, dass Sport zu allen Zeitpunkten der 

Gesellschaften allgegenwärtig war. Doch mit der Ge-

sellschaft hat sich auch der Sport weiterentwickelt. 

Aus ungeregelten und brutalen sportlichen Aktivitä-

ten wurden im Laufe der Zeit Sportarten mit Regeln 

und Institutionen (vgl. Elias 1984). Der Sport der An-

tike und des Mittelalters waren vom damals typischen 

Kriegsethos geprägt. Die sportliche Aktivität hatte die 

gesellschaftliche Funktion, die Athleten zum Selbst-

schutz zu befähigen und auch kriegsfähig zu machen 

(vgl. Elias 1984, S. 20-23). Die Sportarten waren re-

gional begrenzt, da ein gemeinsamer Standard die 

Ausbreitung erschwerte (vgl. Elias und Dunning 
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1984, S. 85). Erst mit der Industrialisierung fanden 

sportliche Entwicklungsprozesse statt, die Elias „Ver-

sportlichung“ nennt (Elias 1986 a, S. 68). Diese star-

tete gemeinsam mit dem Anstieg von demokratischen 

und liberaleren Werten im viktorianischen England. 

In diesem Prozess wurden einheitliche Spielabläufe 

und fixe Regelwerke manifestiert (vgl. Mennell 2008, 

S. 19-20; Elias und Dunning 1986, S. 150). Dadurch 

konnten andere Regionen und Kulturen diese einfa-

cher adaptieren. Das bekannteste Beispiel ist die Aus-

breitung des Fußballs auf der Welt (vgl. Elias 1984, 

S. 10-14). In den Unterschieden des antiken und mo-

dernen Sports erkennt Elias Entwicklungsprozesse, 

die sich in anderen Bereichen der Gesellschaft wie-

derholen. Prozesse wie Versportlichung, Industriali-

sierung, Urbanisierung und Demokratisierung stehen 

in Abhängigkeit zueinander und entwickeln sich des-

halb zwangsläufig gleichzeitig (vgl. Elias 1984, S. 

13). Denn wie die Demokratisierung die Zivilisierung 

des politischen Lebens darstellt, bildet die Versportli-

chung die Zivilisierung der Freizeit (vgl. Elias 1986 

b, S. 275-276). Der Sport dient auch als Machtres-

source, da er einen enormen kulturellen Einfluss auf 

die moderne Gesellschaft hat. Athleten werden in den 

Heldenstatus erhoben und die können sogar nationale 

Ikonen werden. Für Menschen und Unternehmen stel-

len sie eine Art Kapital dar, um sich in der Welt besser 

zu platzieren. So nutzen ihn zum Beispiel Politiker im 

Wahlkampf und Marken in der Unterhaltungsindust-

rie. Besonders „hegemonistischen Sportkulturen“, 

wie der Fußball, schaffen es, kulturelle Grenzen zu 

überwinden und dazu beizutragen Identitäten und 

Botschaften zu transportieren (vgl. Markovits & 

Rensmann 2010). 

V Die wirtschaftlich-politische Perspek-
tive: Der Weg zum Nation Branding 

Auch aus der wirtschaftlichen und politischen Per-

spektive wird der Sport für den internationalen Aus-

tausch immer wichtiger. Die Globalisierung und der 

technologische Fortschritt sind dafür verantwortlich, 

dass die Öffentlichkeit dabei immer mehr eingebun-

den werden muss (vgl. Schwan 2011, S. 129-130). 

Dabei nimmt die Soft Power einer Nation eine immer 

größere Rolle ein. Klassische Machtfaktoren, wie mi-

litärische oder wirtschaftliche Stärke sind immer noch 

wichtig, aber mittlerweile ist die Beeinflussung über 

kulturelle Faktoren akzeptierter, um im Ausland at-

traktiv zu wirken (vgl. Nye 1990 b). Mit der Public 

Diplomacy und dem Nation Branding finden sich 

zwei Umsetzungsformen dieses Konzeptes. Die mo-

derne Diplomatie, kann sich nicht mehr allein auf ge-

heime und stille Absprachen verlassen. Die Menschen 

haben bessere Möglichleiten sich über die Aktivitäten 

von Nationen zu informieren. Schon im 19.Jahrhun-

dert rückte deshalb die Kulturdiplomatie in den Vor-

dergrund (vgl. Nye 2004, S. 100). Dadurch soll ein 

besseres Image geschaffen werden, um die politischen 

Ziele zu erreichen. Diese Handlungen sollten in einem 

kulturellen Austausch stattfinden, da sonst schnell der 

Eindruck der Kulturpropaganda entsteht (vgl. Cull 

2008, S. 31-33; Wang 2006, S. 43). Besten Fall besitzt 

eine Nation kulturelle Ausstrahlungskraft, was als er-

strebenswert gilt. Aber es dürfen auch aktiv die Wer-

tevorstellungen mit denen in anderen Ländern ver-

bunden werden, wenn diese kompatibel sind. Wird zu 

einseitig kommuniziert, nennt man das Kulturpropa-

ganda (vgl. Düwell 2005, S. 62-63). Der Sport kann 

dabei zur Brückenbildung genutzt werden, da er eine 

universelle Anziehungskraft hat. Genauso können 

durch den sportlichen Erfolg Kultur kommuniziert 

und Konnotationen auf Nationen übertragen werden, 

wie durch die Rugbymannschaft der „All-Blacks“ aus 

Neuseeland (vgl. Dubinsky 2019, S. 156-157). Das 

Konzept des Nation Branding überträgt die Marken-

führung aus dem wirtschaftswissenschaftlichen Be-

reich, auf die Aktivitäten von Nationen. Denn auch sie 

müssen im Wettbewerb um Ressourcen aus der Maße 

herausstechen (vgl. Schwan 2011, S. 141). Dabei 

müssen Nationen einen identitätsorientierten Ansatz 

verfolgen, bei dem sich das Selbstbild einer Nation 

mit dem Fremdbild, dass es im Ausland hat, über-

schneiden. Dafür müssen auch fremde Werte über-

nommen werden, um es im Ausland attraktiver wir-

ken zu lassen und die Handlungen müssen mit der 

Botschaft übereinstimmen. So werden die Aktivitäten 

glaubwürdig und authentisch (vgl. Anholt 2006). Wie 

auch bei der Public Diplomacy kann der Sport dabei 

zur Übermittlung von Botschaften genutzt werden. 

Besonders nutzen ihn „emerging nations“, welche 

eine neue Identität kommunizieren wollen und der 

Sport die günstigste Variante darstellt, da fast überall 

Sportstrukturen existieren (vgl. Rein & Shields 2007, 

S. 75). Mit einem höheren finanziellen Aufwand ist 

die Veranstaltung von großen Sportevents verbunden. 

Der größte Aufwand ist mit dem Aufbau von Spor-

tinfrastruktur, um eine Region zu einer Sporthochburg 

zu machen. Die großen Ausgaben werden mit hohen 

Marketingvorteilen verteidigt. (vgl. Rein & Shields 

2007, S. 80). VI Wie Saudi-Arabien und Katar den 

Sport (aus-)nutzen, um die Aktivitäten der arabischen 

Länder zu verstehen, muss verdeutlicht werden, wa-

rum die strategischen Visionen formuliert werden 

mussten und in den letzten Jahren einen so großen 
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Wert auf Sportinvestitionen gelegt wurde. Neben den 

bereits dargestellten wirtschaftlichen Faktoren geht es 

auch um den Einfluss auf der arabischen Halbinsel. 

Seit dem arabischen Frühling haben sich die Macht-

balancen verschoben. Der Iran hat mehr an Einfluss 

gewonnen. Zum Beispiel hat sich Katar dem Iran an-

genähert und sich von Saudi-Arabien entfernt. Saudi-

Arabien versucht deshalb seine Machtstellung in der 

Region zu konsolidieren. Über die Hard Power wurde 

bereits ein Embargo gegen den Katar ausgesprochen 

und im Jemen ein Proxy-Krieg gegen den Iran geführt 

(vgl. Steinbeck 2018). Katar kann sich hier nicht mit 

dem großen Nachbar messen, weshalb sich auf die 

Vergrößerung der Soft Power konzentriert wird. Auch 

Saudi-Arabien hat diese Machtressource erkannt (vgl. 

Dorsey 2013). Dabei konzentrieren sich beide Natio-

nen auf den Sport. Beide Nationen veranstalten eine 

große Zahl an Events und geben hohe Summen für 

den Ausbau der eigenen Sport-Infrastruktur aus (vgl. 

Aspire Academy o. D; FourFourTwo 2020). Aus den 

theoretischen Grundlagen konnte bereits geschlossen 

werden, dass sich der Sport gut zur Annäherung im 

internationalen Austausch nutzen lässt. In einer be-

deutungsorientierten Welt hat es der Sport durch die 

Versportlichung geschafft universelle Sinnzuschrei-

bungen zu etablieren. Durch die Hegemonie von 

Sportkulturen sind die Abläufe und Regeln der belieb-

testen Sportarten bekannt. So kann der Sport Bot-

schaften und Werte, wie Fair-Play, Individualismus 

oder den Mannschaftsgedanken, kommunizieren und 

man kann an ihn Konnotationen anhängen. Zwar exis-

tieren Ansichten, wie beim totalitätsorientierten Kul-

turbegriff oder der Habitus-Theorie von Bourdieu, 

dass eine Annäherung durch festgelegte und program-

mierte kulturelle Vorstellungsbilder erschwert wird. 

Aber durch die Offenlegung der Kontingenzen 

menschlicher Beziehungen bietet die Figurationssozi-

ologie einen Ansatz für die Analyse der Aktivitäten. 

Dabei wurde versucht auf ethnozentrische Bewertun-

gen zu verzichten, allerdings macht es an einigen Stel-

len Sinn, diese miteinzubeziehen. In der Figurations-

soziologie sind Akteure wie Saudi-Arabien und Katar 

in der Lage, durch aufgebauten Beziehungsgeflechte, 

die Machtbalancen ihrer sozialen Welt zu ändern und 

somit auch seine Position zu ändern. Damit wird Na-

tionen die Möglichkeit eröffnet, ihre Identität, Kultur 

und auch Stellung in der Staatengemeinschaft zu än-

dern. Dafür muss sich mit den Machtbalancen inner-

halb der Staatsfigurationen und der Staatengemein-

schaft beschäftigt werden. Beide Nationen sind abso-

lute Monarchien, weshalb der oligarchische Spielty-

pus angewandt wurde. Zur Komplexitätserleichterung 

wurde sich auf das Beispiel Saudi-Arabien in einem 

zweistöckigen Spielmodell konzentriert. Das Ergeb-

nis ist, dass nach seiner Machtübernahme der Kron-

prinz MBS die größte Spielstärke im oberen Stock-

werk hat und die Handlungen der anderen Akteure be-

einflussen kann (Steinbeck 2018, S. 1). Wegen den 

undemokratischen Prozessen hat die Bevölkerung im 

unteren Stock nur einen geringen Einfluss auf das Ge-

schehen. Somit besitzt auch MBS die Macht der Sinn-

zuschreibung für das Land. Überträgt man das Modell 

auf die Staatengemeinschaft, würde sich die Komple-

xität erhöhen und somit die Spielstärke der arabischen 

Länder verringern. Allerdings sind internationale 

Sportorganisationen, wie z.B. die FIFA oder das IOC 

auch oligarchisch aufgebaut. Somit ist die Anzahl der 

nötigen Beziehungsgeflechte gering. Die Vergabe der 

WM an Katar zeigt, dass auf diesem Spielfeld Länder 

mit hohen finanziellen Ressourcen in der Lage sind, 

eine hohe Macht auszuüben (vgl. Draper & Pania 

2020). Der Sport hilft mit seinen oligarchischen Ent-

scheidungsgremien die Machtressourcen effektiver 

einsetzen zu können als in anderen Figurationsge-

flechten. Diese Handlungen sind nach der Figurati-

onssoziologie legitim, sie werden von den Thesen des 

Zivilisationsprozesses unterstützt. Denn überall wo 

Versportlichungsprozesse in Gang gesetzt werden, 

müssen durch Interdependenzen auch Prozesse der In-

dustrialisierung und Demokratisierung folgen. Somit 

dürfen die Aktivitäten aus westlicher Sicht nicht kri-

tisiert werden. Auch aus der wirtschaftlichen und po-

litischen Perspektive geben die Grundlagen der Public 

Diplomacy und des Nation Branding hohe Potenziale 

vor. Grundsätzlich macht es für die arabischen Länder 

Sinn, durch den Sport ihr Ansehen im Ausland zu stei-

gern und attraktiver für ausländische Unternehmen zu 

erscheinen. Aber wichtig ist, dass die Botschaften 

auch mit den Gegebenheiten übereinstimmen was 

eine ethnozentrische Bewertung zulässt. Sonst verliert 

man Glaubwürdigkeit und westliche Medien würden 

die Handlungen stark kritisieren. Es kann festgehalten 

werden, dass die Nationen teilweise die Botschaften 

mit Tatsachen bestätigen. Z.B. trägt Saudi-Arabien 

seit einigen Jahren Rennen einer Elektrorennserie aus. 

Um seine Abhängigkeit vom Erdöl verringern, wird 

auch im Energiesektor mehr auf alternative Energien 

gesetzt (vgl. REPDO o. D.). Allein das Interesse am 

westlichen Sport könnte so gedeutet werden, dass die 

geplanten Reformen ernst gemeint sind. Man hat wie-

der kulturelle Veranstaltungen erlaubt, Frauen dürfen 

Sport betreiben uns schauen. Auch der Austausch mit 

anderen Nationen hat zugenommen (Auswärtiges 

Amt 2019). Doch genauso finden können noch Men-

schenrechtsverletzungen festgestellt werden. Regime-

kritiker und religiöse Minderheiten werden verfolgt. 
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Homosexuellen droht noch immer die Todesstrafe. 

Menschen- und Frauenrechtler werden trotz der Re-

formpläne noch inhaftiert (Amnesty International 

2019). Auch für das Nation Branding lassen sich Ar-

gumente für beide Seiten finden. Beide Länder versu-

chen zurzeit ihr Image im Ausland zu verbessern. 

Saudi-Arabien muss sich diversifizieren und Katar 

möchte sich weiter vom großen Nachbar differenzie-

ren. Beide Nationen streben danach, durch den Auf-

bau sportlicher Infrastruktur zu einer Sporthochburg 

zu werden (Sport Industry Insider 2019). Das soll ei-

nerseits die Veranstaltung von Sportevents erleich-

tern, andererseits auch ein Anreizpunkt für den Tou-

rismus sein. Dabei profitiert Saudi-Arabien von den 

islamischen Pilgern und Katar durch die Zentralisie-

rung wegen der geringen eigenen Fläche (GAS-KSA 

2019, S. 12). So haben auch kleine Maßnahmen Aus-

wirkungen auf das restliche Land. Das Rahmenpro-

gramm kann zur Vorstellung der Kultur dienen. Die 

beim Zuschauersport gefühlten positiven Emotionen 

können so auf den Austragungsort übergehen (vgl. 

Jahn & Dregner 2013, S. 109). Aber andere Handlun-

gen lassen sich nicht mit dem gewünschten Vorstel-

lungsbild decken. In Katar stehen zurzeit die schlech-

ten Arbeitsbedingungen der Migranten bei Stadien 

der Fußball-WM 2022 im Fokus. Diese sollen sich in 

gezwungener Arbeit befinden und viele sind bereits 

gestorben (vgl. Ganji 2016). Auch Saudi-Arabien, so-

gar MBS selbst wird eine Beteiligung an einem Auf-

tragsmord in der saudischen Botschaft der Türkei vor-

geworfen (Amnesty International 2019). 

VII Theoriekritik: Sind die Aktivitäten 
Sportswashing? 

Dargestellt wurde, dass sowohl die Public Diplomacy 

als auch das Nation Branding als Methoden der Soft-

Power Strategie für die nationale Annäherung grund-

sätzlich nutzbar sind. Die Tatsachen sind, dass Saudi-

Arabien und Katar sowohl im Inland als auch im Aus-

land Menschenrechtsverletzungen vorgeworfen wer-

den. Teile der eigenen Bevölkerung und Gastarbeiter 

werden unterdrückt. Somit gibt es eine klare Diskre-

panz zwischen der zu vermittelnden Botschaft und 

den tatsächlichen Gegebenheiten in beiden Ländern. 

Das sorgt dafür, dass im Westen die Glaubwürdigkeit 

gegenüber den arabischen Ländern sehr gering ist, 

was man an den zahlreichen kritischen medialen Bei-

trägen erkennen kann. Dass Länder wie Katar und 

Saudi-Arabien dennoch Sport-Großveranstaltungen 

zugesprochen bekommen, bestätigt einen Schwach-

punkt des Nation Branding-Konzeptes. Autoritäre Re-

gimes können durch Kontrolle und Unterdrückung die 

eigene Bevölkerung übergehen und sich durch stark 

kontrollierte Maßnahmen anders präsentieren, als es 

die tatsächlichen Begebenheiten zulassen können 

(vgl. Anholt 2007, S. 75). In diesem Sinne muss fest-

gehalten werden, dass die Länder Saudi-Arabien und 

Katar den Sport ausnutzen und dass die Aktivitäten 

als Sportswashing bezeichnet werden kann. Der Sport 

wird dafür benutzt, ein positives Bild der Länder auf-

zubauen und um sich progressiver und liberaler dar-

zustellen. Die tatsächlichen Aktivitäten zeigen aber, 

dass noch deutliche soziale Fortschritte nötig sind, um 

sich an die Werte und Normen der westlichen Gesell-

schaft anzupassen. Die Bewertung aus einem soziolo-

gischen Kontext stellt sich komplexer da. Durch das 

Ausspielen ihrer Machtressourcen können sie andere 

Länder beeinflussen und die eigene Stellung in der 

Staatengemeinschaft vergrößern. Der Reichtum aus 

dem Erdölgeschäft stellt Machtressourcen da, die der 

Eigentümer einsetzten darf, um die Handlungen der 

anderen Spieler zu beeinflussen. Die arabischen Län-

der investieren ihre Ressourcen in den Sport, damit 

die westlichen Nationen und Organisationen mit 

Saudi-Arabien und Katar eine Beziehung einzugehen, 

von der man wirtschaftlich und politisch profitieren 

kann. Das ist legitim. Die westlichen Nationen hätten 

nach der Figurationssoziologie die Option ihre eigene 

Macht auszuspielen, um Saudi-Arabien und Katar zu 

einem gesellschaftlichen und sozialen Wandel zu be-

wegen. So könnte eine gemeinsame Allianz der west-

lichen Nationen, die Machtbalance in die eigene Rich-

tung verschieben. Aber die Anwendung der Zivilisa-

tionstheorie auf Saudi-Arabien und Katar lässt die 

Idee zu, dass in speziellen Fällen die von Elias getä-

tigte Aussage, dass der Prozess der „Versportlichung“ 

in einer Abhängigkeit mit der „Industrialisierung“ 

und „Demokratisierung“ bzw. „Parlamentarisierung“ 

steht, nichtzutreffend ist. Die Prozesse sollten unmit-

telbar zusammenhängen und sich gemeinsam weiter-

entwickeln (vgl. Elias 1984, S.13-14). In den arabi-

schen Ländern wurden „Versportlichungsprozesse“ 

losgetreten, was folglich auch mit einer Demokratisie-

rung und Industrialisierung der Nationen einhergehen 

müsste. Aber Stand Juli 2020 sind diese noch nicht 

eingetreten. Deshalb muss in die Bewertung eine zeit-

liche Komponente einberechnet werden. Da sich zu 

diesem Zeitpunkt noch keine demokratischen Pro-

zesse entwickelt haben, ist es angebracht die Aktivi-

täten von Saudi-Arabien und Katar als Sportswashing 

zu bezeichnen. Allerdings darf dieses Urteil nicht 

endgültig sein, sondern nur den derzeitigen „Zustand“ 

der Prozesse beschreiben. Wenn die Zivilisationsthe-

orie zutrifft, ist es durch zukünftige Handlungen mög-

lich, eine Demokratisierung einzuleiten. Somit wäre 
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diese Bewertung hinfällig. Passiert das nicht zeigt das, 

dass autoritäre Gesellschaften den Sport ausnutzen 

können, um sich zivilisierter darzustellen, als sie 

wirklich sind. 

Fazit und Ausblick 

Das Ziel dieser Arbeit war es, die Potenziale des 

Sports im internationalen Austausch von Nationen zu 

entdecken und auf die aktuellen Beispiele von Saudi-

Arabien und Katar anzuwenden. Allgemein lässt sich 

festhalten, dass sich der Sport in allen vier Bereichen 

sehr gut zur Annäherung an andere Nationen anbietet. 

Doch in einer genaueren Analyse der Aktivitäten 

zweier Akteure, Saudi-Arabien und Katar, lassen sich 

auch Erkenntnisse ziehen, wie der Sport ausgenutzt 

werden kann. Dabei muss immer auch mit einbezogen 

werden, dass so eine Bewertung aus einem ethnozent-

rischen Weltbild abgeleitet wird. Das führt dazu, dass 

eine Bewertung von anderen Gesellschaften nie kom-

plett objektiv sein kann und es zu Formulierungen 

kommt, welche die tatsächliche Komplexität der 

Sachverhalte auf die Ansicht einer Weltdeutung redu-

ziert. Dennoch haben auch diese Bewertungen ihre 

Berechtigung. Eine Grundlage für diese Arbeit hat das 

Nation Branding gegeben. Hier muss sich die Ziel-

gruppe mit dem dargestellten Bild einer Nation iden-

tifizieren können. Wenn autoritäre Regimes durch 

Kontrolle und Unterdrückung der eigenen Bevölke-

rung diesen Wandel übergehen können und sich durch 

stark kontrollierte Maßnahmen anders präsentieren, 

als es die tatsächlichen Begebenheiten zulassen kön-

nen, lässt sich das nicht mit den Werten und Normen 

westlicher Gesellschaften verbinden. In diesem Sinne 

muss festgehalten werden, dass die Länder Saudi-

Arabien und Katar den Sport ausnutzen und dass die 

Aktivitäten aus wirtschaftlicher und politischer Per-

spektive als Sportswashing bezeichnet werden kön-

nen. Komplexer war die Beurteilung aus soziologi-

scher Perspektive. Denn die Figurationssoziologie 

gibt keine Kriterien für die negative Bewertung von 

Handlungen vor. Die Akteure spielen mit anderen 

Akteuren ihre Macht aus, weshalb die Verantwortung 

hier auch auf den westlichen Nationen liegt. Dazu gibt 

die Zivilisationstheorie vor, dass die Prozesse der De-

mokratisierung und Versportlichung irgendwann ein-

treten werden. Somit wäre eine Verurteilung nicht zu-

lässig. Doch konnte dazu eine Theoriekritik formu-

liert werden, die sich explizit auf Saudi-Arabien und 

Katar bezieht. Da in diesen beiden Ländern noch 

keine Demokratisierung stattgefunden hat, kann die 

These nicht bestätigt werden, dass Versportlichung 

auch mit Demokratisierung einhergeht. Da diese Pro-

zesse aber gezwungenermaßen Zeit in Anspruch neh-

men, wurde diese Komponente der Bewertung hinzu-

gefügt. Folglich sind die Aktivitäten von Saudi-Ara-

bien und Katar Sportswashing, bis sich die nötigen 

Demokratisierungsprozesse weiterentwickelt haben. 

Somit ist auch das Sportswashing ein Prozess, der ver-

ändert werden kann. Sollten aber keine demokrati-

schen Fortschritte gemacht werden, dann würde das 

bedeuten, dass oligarchisch geprägte Nationen die 

Versportlichung künstlich herbeiführen können, was 

wiederum die Beurteilung des Sportswashing zulässt. 

In diesem Sinne greift auch der Forschungsausblick, 

welcher an dieser Stelle gegeben werden soll. Die Ak-

tivitäten der Länder müssen weiter genau untersucht 

werden. Spätestens zum Ende der Vision 2030 müs-

sen die Auswirkungen der Investitionen untersucht 

werden. Wenn sich bis dahin keine demokratischen 

Prozesse entwickelt haben, muss sich die Tendenz der 

Bewertung weiter Richtung dem Urteil Sports-

washing bewegen. Wenn sich in der Zwischenzeit 

eine Demokratisierung einstellt, ist die Zivilisations-

theorie von Norbert Elias bestätigt und der Vorwurf 

des Sportswashing lässt sich nicht aufrechterhalten. 

Passiert das nicht, öffnet sich ein weiteres Feld in der 

Rolle des Sports im Zivilisationsprozesses. Dann 

muss analysiert werden, welche Auswirkungen 

„künstlich“ herbeigeführte Versportlichungsprozesse 

auf die Figurationen von autoritären Gesellschaften 

haben. Hier lässt sich die Forschungsfrage aufstellen, 

wie die Prozesse der Industrialisierung, Urbanisie-

rung, Demokratisierung und Versportlichung in auto-

ritären Gesellschaften der Moderne zusammenhän-

gen. Hier könnten neue Erkenntnisse für den Zivilisa-

tionsprozess vor Augen treten. Elias hatte in seiner 

These die Entwicklung der modernen westlichen 

Staaten berücksichtigt. Möglicherweise finden in 

Ländern mit anderen Kulturen die Prozesse verzögert 

statt. Aus der Sicht des Nation Branding muss die 

wirtschaftliche Lage der Länder nach der Umsetzung 

der Visionen, die eingegangen politischen Verbindun-

gen und das Image des Westens gegenüber den arabi-

schen Ländern kontrolliert werden. Sollten sich wirt-

schaftlich und außenpolitisch Erfolge eingestellt ha-

ben, ohne dass sich die soziale und innenpolitische Si-

tuation ändert, ist das Ergebnis dieser Arbeit bestätigt. 

Dazu lässt sich auch vergleichen, wie lange die Er-

folge von Nation Branding-Aktivitäten in autoritären 

Nationen im Gegensatz zu den Aktivitäten von demo-

kratischen Gesellschaften anhalten. 
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Analytisch betrachtet unterscheiden sich das Spiel 

und das Ritual deutlich voneinander. Bei dem Spiel 

handelt es sich um eine Aktivität, die einen geschütz-

ten Spielraum bietet, der durch seine Ungewissheit 

und den Mangel an Ernsthaftigkeit einen gewissen 

Spielspaß hervorruft (vgl. Huizinga 1949). Rituale 

stellen im allgemeinen Sprachgebrauch hingegen 

feste und mit Ernsthaftigkeit vollzogene Handlungs-

abläufe dar, die aus traditionellen oder sogar spiritu-

ellen Anlässen vollzogen werden (vgl. Wulf und 

Kamp und Zirfas 2004: 8 ff.). Eine genauere Betrach-

tung zeigt jedoch, dass die Terminologien in der Pra-

xis verschwimmen. So kann auch das Spiel rituelle 

Züge einnehmen. Beispielsweise zeugt der Fußball 

von verschiedenen Abläufen, die immer wieder auf 

die gleiche Weise ausgeführt werden: Der Anpfiff des 

Schiedsrichters, die Empörung bei einem Foul, die 

Aufstellung bei einem Freistoß oder der Jubel bei ei-

nem Tor. Auch um Spiele herum haben sich Rituale 

verfestigt. Aus der Fußballfan-Perspektive kann das 

die kollektive Anreise in Bus oder Bahn, das gemein-

schaftliche Biertrinken und Bratwurstessen im Sta-

dion, die immer gleichen Fangesänge und der ekstati-

sche Torjubel sein. Auf der anderen Seite bringt auch 

das Ritual ludische Elemente hervor. So deutet der 

Wortteilspiel im weihnachtlichen Krippenspiel auf 

spielerische Ungewissheit im Rahmen der rituellen 

Handlungsabläufe hin. Vor dem Hintergrund dieser 

Überschneidung setzt sich die vorliegende Arbeit mit 

Interaktionsritualen in der online kommunizierenden 

Gaming Community auseinander. Eine Relevanz und 

Forschungsdringlichkeit ergeben sich hierbei aus ver-

schiedenen Gründen. Was die Ritualforschung be-

trifft, so liegt „keine allgemein akzeptierte Theorie“ 

vor, was auf die „[zentrale] Bedeutung (…) in vielen 

gesellschaftlichen und kulturellen Feldern“ zurückzu-

führen ist (Wulf & Zirfas 2004: 8). Seine Wurzel fin-

det der Begriff im Katholizismus, wo er liturgische 

Handlungsabläufe wie Taufen, Eheschließungen oder 

Exorzismen beschreibt. Eine erstmalige systemati-

sche Untersuchung des Rituals bietet das späte 19. 

Jahrhundert, wobei primitive und antike Glauben-

spraktiken im Fokus stehen. Mitte des 20. Jahrhun-

derts wandelt sich der Diskurs schließlich vom religi-

ösen Ritual hin zum Interaktionsritual, also den ritua-

lisierten Handlungen in der sozialen Interaktion (vgl. 

Roslon 2016: 68ff.). Um eine Anwendung vor dem 

Hintergrund der daliegenden Thematik zu gewährleis-

ten, soll das von Collins Anfang der 2000er entwi-

ckelte Interaktionsritual-Modell (kurz IR-Modell) 

vorgestellt werden. Neben dem Interaktionsritual bie-

tet auch das Videospiel wissenschaftlichen Anreize. 

Im Rahmen der Arbeit soll dieses als digitale Software 

definiert werden, dessen Bedienung über ein Eingabe-

gerät erfolgt, während ein (oder mehrere) Ausgabege-

räte das Spiel (audio-)visuell darstellen. Die Aktivie-

rung des digitalen Programmcodes erfolgt über eine 

Hardwareplattform, wie den PC, die Konsole oder das 

Smartphone (vgl. Kolb 2016: 3). Während sich die 

Game Studies vor dem Hintergrund einer stark päda-

gogisch orientierten Spielforschung noch in einer 

„Konsolidierungsphase“ befinden (Beil et al. 2018: 

VII), boomt der Videospielmarkt. 2019 überstieg der 

Wert der Branche erstmals den der Film- und Musik-

industrie zusammen (vgl. Stewart 2019). Allein in 

Deutschland spielen 34,3 Millionen Bürger, wobei 

das Durchschnittsalter bei 36,4 Jahren liegt und der 

Anteil von Männern und Frauen fast ausgeglichen ist 

(vgl. Game 2019: 7f.). Videospiele scheinen also in 

der Mitte der Gesellschaft angekommen zu sein. Auch 

Charlotte Pohl:  
Interaktionsrituale in der Gaming Community 

Diese Arbeit widmet sich dem Thema der rituellen Interaktionsweisen von Videospielern im Internet. Aufgrund 

lückenhafter Forschungsbestände und einer hohen Relevanz des Themas, lautet die zentrale Forschungsfrage: 

Welche Bedeutung haben Interaktionsrituale in der Online-Kommunikation von Gaming Communities? Die Ar-

beit kommt zu der Erkenntnis, dass postmoderne Gemeinschaftsstrukturen, spielerische Freiräume sowie das 

Medium Internet höchst dynamisch, emergent und fragil sind. Die Bedeutung des Interaktionsrituals liegt dabei 

in der Stabilisierung sozialer Umgangsweisen und Strukturen. Es handelt sich um soziale Mechanismen, welche 

die Gemeinschaft als kollektive, konkrete und dauerhafte Wirkungseinheit erfahrbar machen. Zu diesem Schluss 

kommt die Arbeit, indem einschlägige Gemeinschaftskonzepte, Aspekte des Videospiels, der Online-Kommunika-

tion sowie Collins Interaktionsritual-Modell vorgestellt und diskutiert werden, um eine theoretisch fundierte Ant-

wort auf die Forschungsfrage zu gewährleisten. 
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die Betrachtung der Gaming Community als Form ei-

ner postmodernen Gemeinschaft ist von soziologi-

scher Bedeutung. Diese besteht aus einer internatio-

nalen Spielerschaft, die innerhalb und außerhalb des 

Spiels online kommuniziert. Vor dem Hintergrund ei-

nes sich in der Frühphase befindenden digitalen Wan-

dels (vgl. Neuberger 2018: 31), stellt auch die Online-

Kommunikation ein relevantes Forschungsfeld mit 

viel Potential dar. Im Folgenden sollen aktuelle Ver-

gemeinschaftungstendenzen untersucht, der soziale 

Charakter des Videospiels analysiert, die Spezifika 

der Online-Kommunikation herausgestellt und eine 

einschlägige Ritualkonzeption vorgestellt werden, um 

folgende Forschungsfrage zu beantworten: Welche 

Bedeutung haben Interaktionsrituale in der Online-

Kommunikation von Gaming Communities? Die Dy-

namik der postmodernen Gemeinschaft Der Begriff 

Gemeinschaft steht für ein soziales Netzwerk von 

Menschen, die sich auf Basis einer Vergemeinschaf-

tungsgrundlage für ein gemeinsames Leben, Handeln 

oder Denken zusammenschließen. Vor allem in der 

Abgrenzung zur Gesellschaft besteht die Gemein-

schaft aus unmittelbaren und vertrauten Beziehungs-

mustern. Eine solche Differenzierung nimmt Tönnies 

in seinem Hauptwerk Gemeinschaft und Gesellschaft 

1887 vor. Der deutsche Soziologe erkennt in der vor-

industriellen Gemeinschaft das „dauernde und echte 

Zusammenleben“ (1887: 41), in der die geringe indi-

viduelle Vielfalt der Mitglieder zu einer hohen Homo-

genität der Gruppe führt. Der Zusammenschluss ge-

schieht dabei unter Aspekten der Verwandtschaft, der 

Lokalität oder der höheren geistigen Verbundenheit. 

Vielmehr als die freie Entscheidung stellt das Schick-

sal die treibende Kraft des Zusammenlebens dar (vgl. 

1887: 52). Der „‚Sprung‘ aus der (…) Metaphorik der 

biologischen ‚Gemeinschaft‘ in die Gemeinschaft als 

eine Form menschlicher Sozialität“ kann im postmo-

dernen Zeitalter verortet werden (Hitzler et al. 2008: 

10). Hierunter ist der Zeitraum von 1980 bis in die 

Gegenwart zu verstehen, in welchem der Mensch als 

hoch individualisiert gilt. Seine Konsumentscheidun-

gen werden vom Aufstieg des Massenkonsums und 

der Massenmedien getragen. Gemeinsame Interessen, 

Entscheidungen und Lebensweisen stehen in der Ver-

gemeinschaftung folglich im Vordergrund. Das Zu-

sammenleben wird „vom Schicksal zur Aufgabe“ 

(ebd.). Die Beschaffenheit einer solchen postmoder-

nen Gemeinschaft, unter der kategorisch auch die 

Gaming Community fällt, beschreibt Maffesoli tref-

fend. Der französische Soziologe erkennt im postmo-

dernen Zusammenleben eine Renaissance des Triba-

lismus. Ähnlich wie Nomaden ziehen Personen von 

Gruppe zu Gruppe, stets auf der Suche nach Gleich-

gesinnten. Die Gemeinschaftserfahrung ist von 

Durchlässigkeit und Flüchtigkeit geprägt. Auch kon-

fliktuelle Beziehungsmuster können innerhalb einer 

Gruppe entstehen. Somit wird die Gemeinschaft den 

für das Zeitalter typischen schnelllebigen Konsum-

prozessen sowie der aus den Massenmedien entste-

henden hohen Kommunikationsdynamik gerecht (vgl. 

Maffesoli 1996: 98). Auch wenn Tönnies hier einen 

Widerspruch in sich gesehen hätte, stellt die postmo-

derne Gemeinschaft eine „Gemeinschaft von Indivi-

duen“ dar (Maffesoli & Kamp; Fuchs 2003: o.S.). 

Netzwerke von Solidarität basieren auf relativ fragi-

len und dynamischen Strukturen. Die hohe Emergenz 

sozialer Prozesse schafft einen einmaligen Spielraum, 

in dem sich das Individuum freier denn je in seiner 

Sozialität ausleben kann. „Der Mensch ist nur da ganz 

Mensch, wo er spielt“ So lautet die Erkenntnis, die 

Schiller bereits Ende des 18. Jahrhunderts mit seinen 

Lesern teilt (1795: 88). Bei dem Phänomen Spiel han-

delt es sich um eine freiwillige, irrationale Tätigkeit, 

die einen von Regeln geschützten Spielraum er-

schafft. Der kulturelle Wert dieses Raums lässt sich 

am leichtesten anhand des Gedankenspiels aufzeigen: 

So entsteht hier eine Imagination, in welcher der Spie-

ler „[die Realität erfährt, sie aber nicht erleidet]“ (Be-

cker 1992: 242). Die vorhandene Sicherheit beflügelt 

das kreative Denken. Die gesamte „Kulturentwick-

lung der Menschheit“ kann somit als „Folge immer 

komplexerer, schönerer Spiele“ interpretiert werden 

(Hünther & Kamp; Quarch 2018: 14). Hervorzuheben 

ist, dass nicht jedes Spiel gleich-große Spielräume er-

öffnet. Vor allem institutionalisierte Regelspiele wir-

ken zunächst kulturell unbedeutsam. Der Spielraum 

ist jedoch ein konstituierendes Element, dessen Dyna-

mik und Ungewissheit in jeder (rechtmäßig als Spiel 

bezeichneten) Spielform daliegt. Diese Ungewissheit 

macht den Reiz des Spiels aus (Popitz 1994: 16f.). 

Sozialität im Videospiel  

Als digitales Medium bietet das Videospiel im Ver-

gleich zu analogen Spielformen eine enorme immer-

sive Tiefe, narrative Komplexität und eine gesteigerte 

Interaktivität. Die virtuellen Spielräume haben zu-

meist hohe, ästhetische Ansprüche. Ihre ungeahnten 
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Gesetze und Möglichkeiten laden zum Testen, Aus-

probieren, Erforschen – kurz zum „Herumspielen“ – 

ein (Neitzel 2018: 226). Was Videospiele weiterhin 

von vielen klassischen Spielformen differenziert, ist 

der hohe Stellenwert der Sozialität. Dieser schlägt 

sich bereits im Einzelspielmodus nieder. So gehen 

Spieler immer wieder parasozialen Beziehung zu ih-

rer und anderen Spielfiguren ein (vgl. Bopp 2004: 

84f.). Aber auch der Austausch zu anderen Rezipien-

ten vor, während oder nach dem Spiel wird regelmä-

ßig praktiziert, wie der Popularität von Gaming Vi-

deos oder Streams auf sozialen Netzwerken zu ent-

nehmen ist. Im Mehrspielermodus trifft der Spieler 

auf andere menschliche Mitspieler. Es ist zwischen 

lokalen Multiplayer-Modi an einem Gerät oder in ei-

nem Local Area Network (LAN) und dem reinen On-

line-Mehrspielermodus zu unterscheiden (vgl. Acker-

mann 2018: 304). Als Beispiel für den hohen Wert der 

Sozialität werden häufig Massively Multiplayer On-

line Role Play Games (kurz MMORPGs) genannt. 

Hierbei übernimmt der Spieler die Rolle seiner Figur 

und agiert diese in einem virtuellen, sozialen Kontext 

aus. Die Virtualität sorgt für die entsprechend sorg-

lose soziale Interaktivität, die maßgeblich prägend für 

das Videospiel ist (vgl. Neitzel 2018: 226). Dass um 

Videospiele herum permanente soziale Strukturen 

entstanden sind, liegt dabei auf der Hand. Zu beachten 

ist hier die besondere Komplexität dieser Strukturen. 

Gemeinschaften basieren auf Spieltitel, -Genres, -

Modi, Charakter-, Software- oder Hardwarepräferen-

zen (vgl. Ackermann 2018: 306; Fritz 2009: 140). 

Jede Community verfolgt dabei unterschiedliche 

Ziele. Treffen Mitglieder verschiedener Subkulturen 

in einer Suprastruktur aufeinander, können konflikt-

hafte Auseinandersetzungen entstehen, so auch im 

Fall der allgemeinen und überaus heterogenen 

Gaming Community, die eine Vielzahl kleinerer 

Gruppierungen unter sich vereint. 

Kommunikation im Zeitalter der Digitali-
tät 

In der postmodernen Gemeinschaft, im spielerischen 

Umfeld sowie in den diversen Gruppierungen der 

Gaming Community konnte bereits eine hohe Dyna-

mik belegt werden. Passend hierfür bietet sich das In-

ternet als emergenter Spielraum für soziale Interak-

tion an. Aufgrund seiner Entmaterialisierung kann das 

Medium als ein „[kaum erfassbares,] amorphes und 

fluides Gebilde“ beschrieben werden (Neuberger 

2018: 33). Die „unsichtbare“ Maschinerie (Luhmann 

1997: 304) erlaubt erstmals den reziproken Austausch 

tausender Nutzer, die flexibel zwischen der Rolle des 

Rezipienten und des Produzenten wechseln. Zu be-

obachten ist, dass die „bisherigen Institutionen, Kon-

ventionen und Routinen, die auf die Modalitäten der 

älteren Verbreitungsmedien eingestellt sind“ stark an 

Bedeutung verlieren (Baecker 2017: 5f.). Was das 

neue, digitale Zeitalter betrifft, so erkennt Neuberger 

eine allgemeine Institutionalisierungsschwäche 

(2018: 35). Die computervermittelte Kommunikation 

(kurz CvK) wird in diesem Rahmen maßgeblich von 

einer sogenannten Medialen Enthemmung geprägt. 

Ansätze wie das Reduced Social Cues Model (Kiesler 

et al. 1984) und der Cues Filtered Out Approach (Cul-

nan & Kamp; Markus 1987) belegen, dass im Gegen-

satz zur Face-to-Face-Kommunikation in der CvK so-

ziale Hinweissignale auf das Alter, das Geschlecht 

oder den sozioökonomischen Status einer Person her-

ausgefiltert werden. Vor allem wenn sich Interakti-

onspartner in der Realität nicht kennen, hat das einen 

stark enthemmenden Einfluss auf die Kommunika-

tion. Als positiver Effekt stellt sich die „vorurteilsfrei-

ere Kommunikation“ und die „verstärkte Intimität 

durch unbefangenere Offenbarung persönlicher Infor-

mationen“ heraus (Döring 2019: 171). Dadurch, dass 

der Gegenüber jedoch nicht in seinem vollen, sozialen 

Umfang wahrgenommen wird, ist im Internet häufig 

ein toxischer Umgangston zu beobachten. Gepaart mit 

einer relativen Anonymität herrscht hier ein niedriger 

Konformitätsdruck (vgl. Turkle 1999: 645). 

Vier Bedingungen für ein erfolgreiches Ri-
tual 

Unter zahlreichen Konzeptionen für den Ritualbegriff 

wurde Collins IR-Modell auserwählt, um eine Beant-

wortung der Fragestellung zu leisten. Das Modell re-

flektiert einschlägige Diskurspositionen des religiö-

sen Rituals (Durkheim) und des Interaktionsrituals 

(Goffman) und erweist sich darüber hinaus als zeitge-

mäß und anwendungsfreundlich. Zu Grunde liegt eine 

mikrosituative Perspektive, in der alle Handlungen 

von Akteuren einer Situation analysiert werden. Ritu-

ale sind demnach soziale Interaktionspraktiken im 

Alltag des Menschen, die sich unter idealen Umstän-

den widerstandslos in den Fluss der Situation einfü-

gen (vgl. Collins 2004: 5). Für das Zustandekommen 

eines Rituals hält Collins vier Bedingungen fest. Eine 

erste ist die körperliche Ko-Präsenz von mindestens 
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zwei Personen. Dabei verweist der Autor darauf, dass 

besonders intensive Rituale an die körperliche Erre-

gung seiner Teilnehmer geknüpft seien. Die Wahr-

scheinlichkeit des Zustandekommens eines Rituals 

sowie die Ritualintensität sei in der medial-vermittel-

ten Situation signifikant geringer (vgl. Collins 2004: 

60). Eine zweite Bedingung ist die Abgrenzung der 

rituellen Subjekte von außenstehenden Personen. 

Diese ist in einer raumzeitlichen Trennung gegeben 

oder, wenn der Außenstehende weder Aufmerksam-

keit noch Gefühlslage mit den Ritualteilnehmern teilt. 

Hierin besteht eine dritte und vierte Bedingung des 

Rituals: Der gemeinsame Handlungsfokus sowie die 

geteilten Emotionen der Gruppe, welche sich gegen-

seitig verstärken (vgl. Rössel & Collins 2006: 513f.). 

Aufmerksamkeit und Emotionen sind stets auf ein 

intrinsisch bedeutungsloses Objekt gerichtet, was erst 

durch die rituelle Behandlung einen Symbolcharakter 

erhält. 

Vier Effekte des erfolgreichen Rituals 

Sind die vier Bedingungen erfüllt, kann das Ritual 

stattfinden. Eine erste Konsequenz ist die Steigerung 

der Solidarität der Akteure. Die Gruppe nimmt sich 

selber als wirkungsvolle Einheit mit einem gemeinsa-

men Handlungsfokus und geteilten emotionalen Re-

gungen wahr. Somit wird die Gemeinschaft samt ih-

ren Strukturen, Normen, Werten und Bedeutungen 

bewusst erfahrbar gemacht. Ein zweiter Effekt ist die 

Steigerung der Emotionalen Energie (EE). Diese stellt 

eine Dimension des emotionalen Zustands eines Indi-

viduums dar, welche sich von „a state of high self-

confidence, enthusiasm, and good mood to depres-

sion, loss of motivation, and negative emotions” er-

streckt (ebd.). Während sich die regelmäßige Teil-

nahme an wirkungsintensiven Ritualen positiv auf die 

EE auswirkt, sinkt diese in erfolglosen oder ausblei-

benden rituellen Interaktionen ab. Gemäß eines Maxi-

mierungsprinzips ist das Individuum jedoch stets um 

die Steigerung seiner EE bemüht (vgl. Schmid 2017: 

200). Ein dritter Effekt ist die Symbolik, die aus dem 

Ritual hervorgeht. Collins vergleicht, dass Symbole - 

ähnlich wie Batterien - die im Ritual freigesetzte 

Energie auffangen und über die Dauer des Rituals hin-

aus speichern (vgl. Collins 2004: 95f.). Die Gesamt-

heit an Symbolen innerhalb einer Gruppe bezeichnet 

Collins in Anlehnung an Bourdieu (vgl. 1987) als kul-

turelles Kapital. Hierzu zählen auch moralische Stan-

dards der Gemeinschaft, die als vierter Effekt aus dem 

Ritual hervorgehen. Moralische Standards legen vor 

allem den korrekten Umgang mit der gemeinschaftli-

chen Symbolik fest. 

Das Ritual zwischen sozialen und indivi-
duellen Zielen  

Bisher wurde das Ritual als isoliertes Einzelphäno-

men betrachtet. Wie Collins Hauptwerk Interaction 

Ritual Chains (2004) zu entnehmen ist, ist seine Kon-

zeption jedoch maßgeblich von der Verkettung ein-

zelner Rituale geprägt. Diese Ritualkettentheorie ist 

„unbezweifelbar als eine Theorie der Solidaritätsbe-

schaffung angelegt“ (Schmid 2017: 221). Mit jedem 

Ritual steigt die Solidarität der Teilnehmer. Ein ge-

meinsames kulturelles Kapital wird geschaffen und 

über einen längeren Zeitraum fortgeführt. In der zu-

verlässigen Wiederholung wird die Gemeinschaft als 

beständiges Sozialkonstrukt bedeutsam. Was das IR-

Modell maßgeblich von anderen Ansätzen unterschei-

det, ist, dass Rituale hier nicht nur einen sozial-funk-

tionalistischen Nutzen haben, sondern auch individu-

elle Ziele verfolgen. Getrieben von dem EE-Maximie-

rungsprinzip wird in Macht- und Statusritualen „mit 

auseinanderlaufendem Erfolg“ um die „[Versorgung 

mit (grundsätzlich knappen) Positionsgütern wie Sta-

tus, Einfluss, Machtübergewicht, Anweisungsrechten 

und Kontrolle]“ gekämpft (ebd.). Rituale stellen folg-

lich „Prozesse der Individualisierung und der gesell-

schaftlichen Ausdifferenzierung“ dar, indem Akteure 

ihre „soziale Identität konfliktuell ausfechten“ 

(Roslon 2016: 115). Zugleich handelt es sich um zu-

tiefst soziale Mechanismen, die Solidarität und ein 

Gefühl der Zugehörigkeit produzieren. Unabhängig 

davon, ob gemeinschaftliche oder individuelle Ziele 

verfolgt werden, geht aus dem Ritual eine gesteigerte 

Wahrnehmung für soziale Strukturen einher. Es bildet 

sich ein entsprechendes Kollektivbewusstsein, was 

der Gemeinschaft eine gewisse Beständigkeit und 

Stabilität verleiht. 

Die möglichen Bedeutungen des Rituals  

Basierend auf den dargestellten Forschungspositionen 

ergeben sich für die Beantwortung der Forschungs-

frage hypothetisch zwei Antworten. Hypothese eins 

lautet, dass Interaktionsrituale keinen Halt in der 

Emergenz und Flüchtigkeit des sozialen Umfelds fin-

den und ihnen daher keine Bedeutung zukommt. Hy-

pothese zwei behauptet das Gegenteil: Gerade wegen 
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der vorliegenden Dynamik stellen Rituale wirkungs-

volle, sozial-stabilisierende Interaktionsmechanismen 

dar. Die Thesen sollen im Folgenden gegeneinander 

abgewogen werden. Für Hypothese eins spricht zu-

nächst die Tatsache, dass mit der Online-Kommuni-

kation die körperliche Ko-Präsenz entfällt. Gemäß des 

IR-Modells sei die rituelle Interaktion somit deutlich 

abgeschwächter oder entfalle gänzlich. Dem zuwider 

argumentiert Houben, dass eine Ko-Referenz, also 

eine „situativ (garantierte) Aufeinanderbezogenheit“ 

ohne die Notwendigkeit der physischen Präsenz als 

Grundvoraussetzung ritueller Interaktion zu betrach-

ten sei: „[Wir stellen immer weniger verwundert fest], 

wie ko-referente, digital vermittelte Interaktionsfor-

men nahtlos im Repertoire der Interaktionspraktiken 

aufgehen“ (2018: 17). Vor allem der innerspieleri-

sche, avatar-basierte Austausch, der einen gewissen 

Anteil in der Kommunikationspraxis von Gamern 

ausmacht, stellt sich als sehr realitätsnah heraus. For-

scher haben herausgefunden, dass sich die digitale 

Beschaffenheit der Avatare ähnlich wie die biologi-

schen Eigenschaften von Körpern auf die Interaktion 

auswirken (Proteus Effekt; vgl. Yee & Bailenson 

2007). Zudem konnte nachgewiesen werden, dass 

auch im virtuellen Raum die Gesetze der Proxemik 

gelten (vgl. DiPaola & Turner 2008: 5). Somit ist eine 

gegenseitige Wahrnehmung in derselben raumzeitli-

chen Domäne gegeben, was eine rituelle Interaktion 

ermöglicht. Kritisch zu hinterfragen ist an dieser 

Stelle viel mehr die Wahrscheinlichkeit der gegensei-

tigen Ko-Referenz außerhalb des Spiels. Im textba-

sierten und anonymen Austausch, beispielsweise über 

ein Forum, ist vor dem Hintergrund der medialen Ent-

hemmung ein abgeschwächtes Kollektivbewusstsein 

zu vermuten. Für die rituelle Praxis spricht jedoch 

zeitgleich die gesteigerte emotionale Hingabe. Starke 

und klare Emotionen tragen laut Collins zum erfolg-

reichen rituellen Austausch bei (vgl. 2004: 115f.). Die 

mediale Enthemmung kann also in der Argumentation 

für und gegen beide Hypothesen angebracht werden. 

Was zuletzt für die erste Hypothese spricht, ist die von 

Neuberger veranschlagte Institutionalisierungsschwä-

che des Internets. Der Autor bemerkt, dass im digita-

len Austausch Routinen, Formate, Regeln, Erken-

nungszeichen und eine allgemeine Erwartungssicher-

heit fehlen (vgl. 2018: 35). Kurzum wird eine Abwe-

senheit von Interaktionsritualen beschrieben. Dem ist 

zu entgegnen, dass Baecker (vgl. 2017: 4f.) und Stad-

ler (vgl. 2016: 9) davon überzeugt sind, dass das In-

ternet das Potential habe, neue Institutionen herauszu-

bilden bzw. diese bereits vorhanden seien. Die sozia-

len Cluster um das Medium Videospiel liefern einen 

Beleg für eine vitale Praxis von Inklusions- und Ex-

klusionsprozessen, moralischen Standards, hierarchi-

schen Strukturen, etc. Es scheint durchaus klare Insti-

tutionen zu geben, was prinzipiell für die Anwesen-

heit von Interaktionsritualen spricht. 

Das Ritual eröffnet soziale Schutzräume 

Ein entscheidendes Argument für die zweite Hypo-

these lässt sich aus der Sozialpsychologie ableiten. 

Hier ist auf die Arbeiten Fromms hinzuweisen, der die 

Gaming Community gemäß seiner theoretischen Kon-

zeption als Pseudo-Einheit verstanden hätte. Es 

handle sich um ein flüchtiges Zusammenleben, wel-

ches auf einer relativ geringen Konformität beruhe. 

Laut Fromm ist der Zusammenschluss zu einer sol-

chen Einheit immer noch erstrebenswerter als das Al-

leinsein. Schließlich wurzle im Menschen eine tiefe 

Angst der sozialen Isolation. „Tatsächlich aber möch-

ten die Leute in viel stärkerem Maß mit den anderen 

konform gehen als sie […] dazu gezwungen werden“ 

(Fromm 1956: 24). Ein mögliches Mittel hierbei ist 

das Interaktionsritual, welches die Solidarität der 

Gruppe steigert, in der das Individuum Schutz vor so-

zialer Isolation findet. Auch wenn die Erkenntnisse 

Fromms einige Jahre zurückliegen, lässt sich bis heute 

ihre Haltbarkeit nachweisen. So zum Beispiel mit ei-

ner Studie von Ruggles, Wadley und Gibbs, die be-

währte Methoden des Community Buildings in Vi-

deospielen untersuchen. Dabei stellen die Integration 

von „Guild Tag(s)“, „Management functions“ und 

„Guild progression“ unverzichtbare Elemente dar 

(2005: 118). Schließlich wollen Spieler die Zugehö-

rigkeit zu einer konkreten Gilde zur Schau zu stellen, 

ihre Gruppe aktiv mitgestalten und den gemeinsamen 

Erfolg dokumentieren. Diese Bedürfnisse können the-

oretisch auch durch eine rituelle Praxis gestillt wer-

den: In der Ausübung steigern die Teilnehmer ihre So-

lidarität und grenzen sich von Außenstehenden ab 

(Guild Tags), sie handeln interne Strukturen aus (Ma-

nagement functions) und werden sich der Gemein-

schaft und ihrer Erfolge bewusst (Guild progression). 

Insgesamt weisen Spieler ein starkes Bedürfnis auf, 

Teil einer vitalen, beständigen Community zu sein. 

Hier bieten sich Interaktionsrituale als sozialer Me-

chanismen an. Es muss jedoch kritisch hinterfragt 

werden, wieso die Gaming Community trotz ihres 
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Strebens nach Konformität in der wissenschaftlichen 

Betrachtung häufig als „Mythos“ gilt, der „im virtuel-

len Raum zersplittert“ sei (Bausch & Jörissen 2004: 

308f.). Hier kann gemäß Maffesoli entgegnet werden, 

dass die Kritiker der postmodernen Gemeinschaft ei-

nen verzerrten Blick auf den Untersuchungsgegen-

stand werfen: „We have so dwelled on the dehuma-

nization and the disenchantment with the modern 

world and the solitude it induces that we are no longer 

capable of seeing the networks of solidarity that exist 

within.” (1996: 72). 

Rituale im Spannungsfeld von Spiel und 
Internet 

Weiterhin für eine rituelle Kommunikationspraxis 

spricht die hohe Konfliktanfälligkeit des erforschten 

Umfelds. Diese ergibt sich aus der strukturellen Be-

schaffenheit postmoderner Gemeinschaften, dem 

komplexen Cluster an Gaming Communities sowie 

spielinterne Thematiken wie dem Wettkampf oder et-

waiger Gewaltdarstellungen. Letztlich ermöglicht 

auch das Internet eine (anonyme) Teilnahme am öf-

fentlichen Diskurs von diversen Nutzern mit grundle-

gend unterschiedlichen Interessen. Wie in den Aus-

führungen zum IR-Modell dargestellt, helfen Interak-

tionsrituale maßgeblich in der Bewältigung von Kon-

flikten und Meinungsverschiedenheiten. Als Resultat 

liegt in jedem Fall ein gesteigertes Bewusstsein aller 

Akteure für die zugrundliegenden Gemeinschafts-

strukturen vor, sodass das Ritual seine soziale-stabili-

sierende Bedeutung beibehält, obwohl es für indivi-

duelle Zwecke aufgewandt wird. Letztlich lässt sich 

eine hohe Ritualfrequenz und -intensivität anhand der 

Verschmelzung von Ritual- und Spielebegriff aufzei-

gen. Den Ausführungen Huizingas zufolge seien 

beide Phänomene lokal, temporär oder metaphysisch 

von der Umwelt abgeriegelt und haben eine besondere 

Wirkung auf seine Teilnehmer. Der Spieleforscher 

sieht folglich keinen formellen Unterschied zwischen 

dem Spiel und dem Ritual (vgl. 1949: 10). In der Be-

trachtung einer LAN-Gaming Community konnten 

Bausch und Jörissen bereits die „Tendenz zur zuneh-

menden Ludifizierung von Ritualen“ identifizieren 

(2004: 356). Entsprechend liegt nahe, dass auch eine 

Ritualisierung von Spielen und spielerischen Kon-

texten gegeben ist. Somit sei die Kommunikation von 

Gamern im Spiel aber auch im Spielraum des Inter-

nets von ritueller Beschaffenheit. Für die Gaming 

Community lässt sich also eine rituelle Praxis erken-

nen, die sich spezifisch auf ihre Beschaffenheit aus-

wirkt: „Rituals and traditions perpetuate the commu-

nity’s shared history, culture, and consciousness” 

(Muniz & O’Guinn 2001: 413). „[they] are conven-

tions that set up visible public definitions” (Douglas 

& Kamp; Ishwerwood 1979: 65). 

Fazit 

Im Rahmen dieser Arbeit wurde die rituelle Kommu-

nikationspraxis von Videospielern betrachtet. Unter 

der Forschungsfrage, welche Bedeutung das Interak-

tionsritual für die Online-Kommunikation der Video-

spielgemeinschaft hat, wurden Aspekte der postmo-

dernen Gemeinschaft, des Videospiels und des Inter-

nets untersucht sowie das IR-Modell vorgestellt. In 

Bezug auf die postmoderne Gemeinschaft kann fest-

gehalten werden, dass es sich hierbei um ein dynami-

sches und durchlässiges soziales Konstrukt aus Mit-

gliedern handelt, die ähnliche Interessen oder Ziele 

verfolgen. Trotz der Mitgliedschaft ist der Mensch 

hoch individualisiert, sodass es innerhalb der Gruppe 

zu Konflikten kommen kann. Das Videospiel konnte 

als stark sozial-geprägte Spielform identifiziert wer-

den. Dessen kulturelle Bedeutsamkeit ergibt sich aus 

dem Bewegungscharakter und der Emergenz des 

durch Regeln abgesicherten Spielraums. Letztlich 

wurde dargestellt, dass die Online-Kommunikation 

maßgeblich von der Amorphität des Internets geprägt 

ist. Der soziale Austausch weist einen dynamischen, 

emergenten und enthemmten Charakter auf. Wie die 

Zusammenfassung deutlich zeigt, haben die postmo-

derne Gemeinschaft, der Spielraum und die Online-

Kommunikation eine wesentliche Gemeinsamkeit: 

Diese liegt in ihrer Dynamik, Flüchtigkeit und Insta-

bilität. Es fehlen klare Strukturen, absehbare Verläufe 

und weitestgehend sogar eine konkret wahrnehmbare 

Form. Vor dem Hintergrund der obigen Diskussion 

kann die Forschungsfrage folgendermaßen beantwor-

tet werden: In der Online-Kommunikation von 

Gaming Communities sind Interaktionsrituale inso-

fern bedeutsam, als dass sie Struktur und Beständig-

keit in einem von Dynamik und Flüchtigkeit gepräg-

ten, sozialen Kontext etablieren. In der Ausführung 

erfahren die Teilnehmer die Gruppe als stabile und 

konkrete Wirkungseinheit, die sich der Schnelllebig-

keit postmoderner Strukturen widersetzt. Rituelle In-

teraktionsweisen sind somit maßgeblich bedeutsam 
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für den erfolgreichen Fortbestand einer Videospiel-

Gemeinschaft. 

Ausblick 

Diese Erkenntnis dürfte für die Videospielbranche 

von großer Relevanz sein. Schließlich korreliert der 

wirtschaftliche Erfolg eines Videospiels mit der 

Größe und strukturellen Dichte seiner Community 

(vgl. Ruggles et al. 2005: 114f.). Aus Entwicklersicht 

ergibt es von vornherein Sinn, Features im Spiel zu 

integrieren, die Spielern eine rituelle Interaktions-

weise ermöglichen. Dies kann durch Chatoptionen, 

Gestik oder Mimik des Avatars, Multiplayereinbin-

dungen oder weitere Möglichkeiten, um einen ko-re-

ferenten Austausch zu fördern, geschehen. Auch au-

ßerhalb der Spieleentwicklung lohnt es sich die ver-

antwortlichen Publisher, Vermarkter oder Commu-

nity Builder für das Thema zu sensibilisieren. So 

macht es beispielsweise Sinn, den USP in der Ver-

marktung eines Videospiels hervorzuheben. Diesen 

kann sich die Gemeinschaft zu eigen machen, und die 

Abgrenzung ihres Spiels zu anderen Titeln rituell ver-

handeln. Über die Videospielbranche hinaus besteht 

die Möglichkeit, die Erkenntnisse dieser Arbeit auf 

allgemeine Aspekte der korporativen Kommunikation 

auszuweiten. So liegt beispielsweise nahe, dass Kon-

sumrituale die Struktur einer Brand Community prä-

gen (vgl. Muniz & O’Guinn 2001) und sich hieraus 

diverse Implikationen für die Ansprache der Korpora-

tion an die Konsumenten ergeben. Jedoch bedarf es 

weitere Forschung darüber, auf welchem kommuni-

katorischen Weg eine Organisation die rituelle Praxis 

seiner Adressaten anregen kann. 
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„Das Internet ist für uns alle Neuland“, sagte die Bun-

deskanzlerin Angela Merkel am 19. Juni 2013, nach-

dem bekannt wurde, welche enormen Datenmengen 

der amerikanische Geheimdienst NSA mit dem Inter-

net-Überwachungsprogramm Prism von jedem Bun-

desbürger sammelte (Kämper 2013: o. S.). Aufgrund 

ihrer ‚derart altmodischen Haltung‘ zum Internet 

stand die Bundeskanzlerin wochenlang in der Kritik 

und erhielt viel Spott in den sozialen Netzwerken. Ne-

ben satirischen Memes lag auch der „#Neuland“ lange 

Zeit auf Platz Eins in den Twitter-Trends (vgl. Kuhn 

2013: o. S.). Doch auch sieben Jahre später hat dieser 

Satz noch durchaus seine Berechtigung: Das Internet 

mit all seinen Facetten und insbesondere die Kommu-

nikation auf sozialen Plattformen ist für einen unter-

schätzten Teil der Bevölkerung tatsächlich Neuland. 

Netzwerke wie Facebook, Instagram und Twitter er-

öffnen nicht nur neuartige Welten der sozialen Kom-

munikation, sondern stellen die Nutzer auch immer 

wieder vor Herausforderungen. Denn die komplexen 

Regeln des sozialen Alltags werden mit dem Aufstre-

ben des Internets noch komplexer. So treten immer 

wieder unerwartete Dynamiken und Konflikte auf, die 

mit einem erheblichen Kontrollverlust einhergehen. 

Um hierfür einleitend ein Beispiel zu nennen: Die so-

genannten „Shitstorms“ sind lawinenartig auftretende 

Empörungswellen in sozialen Netzwerken. Sowohl 

Privatpersonen als auch Unternehmen, Behörden oder 

Vereine werden mit massenhafter Kritik konfrontiert, 

wobei es kaum möglich ist, steuernd einzugreifen, 

Vorwürfe zu widerlegen und aktiv gegen Falschbe-

hauptungen vorzugehen. Oftmals treten diese Shit-

storms völlig überraschend auf, ohne dabei an ein per-

sönliches Fehlverhalten geknüpft zu sein. Doch wa-

rum ist das Medium Internet trotz seines langjährigen 

Bestehens immer noch so schwer greifbar? Ist es doch 

gerade das Internet, welches zu einem allgegenwärti-

gen und selbstverständlichen Begleiter unseres Le-

bens geworden ist. Dass das Internet aus dem privaten 

sowie beruflichen Alltag kaum mehr wegzudenken 

ist, zeigen auch die Ergebnisse der ARD/ZDF-Onli-

nestudie: So nutzten vergangenes Jahr allein in 

Deutschland rund 63 Millionen Menschen das Inter-

net, 50 Millionen davon sogar täglich (vgl. Bei-

sch/Koch/Schäfer 2019: 374). Die digitale Welt 

nimmt immer mehr Raum im menschlichen Alltag ein 

und besonders die interpersonale Kommunikation 

über das Internet gewinnt zunehmend an Bedeutung. 

Das soziale Miteinander, sei es die Freundschafts-

pflege oder die Partnersuche, verlagert sich mehr und 

mehr in die Online-Welt: Laut einer Umfrage der 

Konrad-Adenauer-Stiftung gaben 77 Prozent der Be-

fragten an, das Internet in erster Linie zum Kommu-

nizieren zu nutzen (vgl. Konrad-Adenauer-Stiftung 

e.V. 2019: 3). So ist es kaum überraschend, dass ge-

rade Telekommunikations- und Kurznachrichten-

dienste wie WhatsApp (rund 55 Millionen Downloads 

im Google Play Store im Juni 2020) zu den beliebtes-

ten Apps weltweit zählen (vgl. Priori Data 2020: o. 

S.). Die hier beschriebene Kommunikation über das 

Internet – per Computer oder per mobilem Endgerät – 

Elena Willeboordse: 

Alles nur ein Spiel? – 
Zur Konstruktion sozialer Ordnung im Internet 

Dieser Fachartikel behandelt die Frage, wie die soziale Ordnung der Wirklichkeit des Internets konstruiert wird. 

Als ein möglicher Ansatz wird hierbei der Begriff des Spiels präsentiert und diskutiert, inwieweit es hilfreich ist, 

diesen in Online-Kontexte zu übertragen. Mittels einer systematischen Literaturrecherche wurden zunächst die 

zentralen Charakteristika sozialer Spiele herausgearbeitet. Da sich die bestehenden Konzepte jedoch auf die 

Offline-Wirklichkeit beziehen und Medien die Alltagswelt niemals direkt widerspiegeln, kann der Spielbegriff 

nicht ohne weiteres auf die Online-Kommunikation angewendet werden. Anhand eines Beispiels aus der digitalen 

Praxis konnten jedoch Ansatzpunkte identifiziert werden, die eine Übertragung des Spielbegriffs in die Online-

Welt unterstützen. Es wurde analysiert, dass die rationalen Handlungszwänge des Alltags im Rahmen der Online-

Kommunikation verloren gehen, dass Nutzer im Internet in bestimmte Rollen schlüpfen und dass sich das Online-

Handeln auf die Alltagswirklichkeit auswirkt. So kann es im Rahmen von Online-Kommunikation zu spielähnli-

chen Situationen kommen, sodass dem Spielbegriff ein großes Potenzial zur Aufklärung der Ordnungsbildung im 

Internet zukommt. 
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wird unter dem Begriff der Online-Kommunikation 

zusammengefasst. Gegenwärtig ist die onlinebezo-

gene Forschung von einer anhaltenden Konjunktur 

geprägt, welche sich durch zahlreiche Publikationen 

und Studien äußert. Auch die Soziologie beschäftigt 

sich in den letzten Jahren verstärkt mit dem Internet 

als Kommunikations- und Beziehungsmedium. Im 

Forschungsmittelpunkt steht hauptsächlich die Frage, 

ob der Mensch in ebenjener virtuellen Welt anders 

agiert als in der Realität. Während einige Kommuni-

kationswissenschaftlicher postulieren, dass die On-

line-Kommunikation ähnlich zur realen alltäglichen 

Kommunikation verlaufe, stellen andere Theoretiker 

speziell die Andersartigkeit der medialen Verständi-

gung heraus. Auch Studien, welche sich speziell mit 

dem Online- und Offline-Verhalten von Menschen 

auseinandersetzten, kamen zu dem Schluss, dass sich 

Internetnutzer virtuell anders verhalten als im realen 

Leben. Beispielsweise sind Menschen im Internet 

weitaus kontaktfreudiger, dafür sind die persönlichen 

Bindungen oftmals oberflächlicher (vgl. Seelig 2008: 

o. S.). Wie genau sich die soziale Wirklichkeitsord-

nung im Internet darstellt, ist jedoch bislang noch 

nicht hinreichend erforscht. Dieser Forschungslücke 

widmet sich der vorliegende Fachartikel. Ziel ist es, 

das Internet aus soziologischer Perspektive zu unter-

suchen und dabei die Prozesse der Ordnungsbildung 

zu (re-)konstruieren. Als ein möglicher Ansatz wird 

hierbei der Spielbegriff präsentiert und geprüft, inwie-

weit es hilfreich ist, diesen in Online-Kontexte zu 

übertragen. Die konkret forschungsleitende Fragestel-

lung lautet: Wie wird die soziale Ordnung der Wirk-

lichkeit des Internets konstruiert? 

Online-Kommunikation als Institution 

Das Internet ist ein scheinbar unüberschaubarer 

Raum. Inhalte und Akteure sind volatil und wechseln 

ständig, während sie gleichzeitig einen Nährboden für 

die schnelle Verbreitung von Informationen und Mei-

nungen schaffen. Dabei ist das Internet nicht nur zu 

einer der wichtigsten Informationsquellen geworden, 

sondern dient für eine Großzahl der Menschen vor al-

lem als alltäglicher Handlungs- und Kommunikati-

onsraum. Es ist daher kaum verwunderlich, dass dem 

Internet in der Kommunikations- und Medienwissen-

schaft gegenwärtig ein hohes Forschungsinteresse 

entgegengebracht wird. Während sich die Literatur 

lange Zeit überwiegend mit distinktiven Medien be-

schäftigte, steht nun primär die neue Medienkommu-

nikation der Online-Welt im Fokus kommunikations-

soziologischer Untersuchungen. Ein Versuch, die On-

line-Kommunikation theoretisch zu systematisieren, 

stammt von Beck. Er definiert Medien als „technisch 

basierte Zeichensysteme, die im sozialen Zusammen-

leben von Menschen zum Zwecke der Verständigung 

in institutionalisierter und organisierter Form verwen-

det werden“ (Beck/Jünger 2019: 9). Diesen Institutio-

nalisierungsgedanken überträgt Beck auch auf die 

Online-Kommunikation. Demnach ist auch die On-

line-Kommunikation ein komplexes institutionalisier-

tes System, welches – wie andere Institutionen auch – 

bestimmten gesellschaftlichen Strukturen und Regu-

larien unterworfen ist und dadurch die soziale Kom-

munikationspraxis rahmt. So unterliegt Online-Kom-

munikation einerseits grundsätzlichen Verhaltensre-

geln zum respektvollen Umgang im Internet 

(Netiquette), andererseits aber auch rechtlich binden-

den Rahmenbedingungen wie dem Telemediengesetz 

oder dem Urheberrecht. Ferner unterstreichen auch 

Selbstregulierungseinrichtungen wie der Verein der 

Freiwilligen Selbstkontrolle Multimedia-Dienstean-

bieter (FSM) die Institutionalisierung der Medien 

(vgl. Beck/Jünger 2019: 11). Besondere Herausforde-

rungen ergeben sich außerdem durch die zunehmende 

Kommerzialisierung des Internets und der damit ver-

bundenen Sammlung und Verarbeitung personenbe-

zogener Daten. Aus diesem Grund schränken Netz-

werkbetreiber die Kommunikation der Nutzer durch 

technische Vorgaben, Codes of Conduct oder allge-

meine Geschäftsbedingungen ein. Diese Strukturie-

rung seitens Dritter führt dazu, dass die unterschiedli-

chen Kommunizierenden nicht mehr eigenständig 

entscheiden, welchen Regeln sie im Internet folgen, 

sondern durch technische und rechtliche Bestimmun-

gen geleitet werden (vgl. Beck/Jünger 2019: 12). So 

wertvoll viele Einsichten zur Online-Kommunikation 

von Beck sind, so problematisch erscheinen doch 

manche Grundannahmen. So muss die Aussage, On-

line-Kommunikation sei institutionalisiert und laufe 

stets reglementiert ab, relativiert werden. Dies mag 

teilweise der Fall sein, trifft allerdings nicht immer zu. 

Technische und rechtliche Rahmenbedingungen len-

ken und stabilisieren das Internethandeln der Akteure 

zwar, machen das Ergebnis für andere Kommunikati-

onsteilnehmer aber dennoch nicht erwartbar. Hand-

lungssequenzen sind nicht typisiert, weshalb Hand-

lungssicherheit im Rahmen von Online-Kommunika-
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tion nicht gegeben ist. Nach wie vor lassen sich Dy-

namiken und Konflikte im Internet beobachten, wel-

che auch durch die Existenz einer Netiquette und der 

Einführung von Strukturierungsmaßnahmen durch 

die Netzwerkbetreiber nicht eliminiert werden kön-

nen. So bleibt ein zentrales Problem bestehen: Was 

geschieht, wenn die Regeln im Internet verloren ge-

hen? 

Online-Kommunikation als Spiel 

Da eine generelle Institutionalisierung der Online-

Kommunikation ausgeschlossen werden kann, bleibt 

weiterhin die Frage offen, wie die soziale Ordnung 

des Internets konstruiert wird. Entgegen dem Institu-

tionalisierungsgedanken von Beck ist Online-Kom-

munikation zumeist mit den Dimensionen Risiko und 

Nichtplanbarkeit verbunden. So schlägt Baecker vor, 

die Ordnungsbildung im Internet als Spiel zu begrei-

fen, da „die Verschaltung analoger und digitaler Pro-

zesse nicht anders als komplex zu denken und nicht 

anders als im Spiel zu bewältigen ist“ (Baecker 2017: 

19). 

Die Phänomenologie des Spiels 

Was ein Spiel ist, dürfte jedem Menschen bekannt 

sein. Jeder Mensch hat in seinem Leben schon einmal 

gespielt und auch, wenn Spielen häufig allein Kindern 

zugeschrieben wird, zeigen auch Erwachsene spiele-

risches Verhalten. Angemerkt sei an dieser Stelle je-

doch, dass der Begriff des Spiels in Umgangssprache 

und Theorie unterschiedlich verwendet wird. Im Rah-

men dieses Fachartikels wird Spielen als „eine Form 

der Kommunikation, die eine willkürliche Unterbre-

chung erwarteter Normalitäten […] nach eigenen Re-

geln symbolisiert“ (Thiedeke 2010: 18) verstanden. 

Das eigentlich Typische des Spiels ist die Konfronta-

tion mit immer neuen und ungewohnten Situationen. 

Weder die Spielzüge der Anderen noch der Ausgang 

des Spiels ist vorhersehbar. Im Gegensatz zu Hand-

lungsroutinen und ritualen können Subjekte im Spiel 

nicht auf bestehende Wissensvorräte zurückgreifen. 

Stattdessen sind sie gezwungen, immer wieder neue 

Hindernisse zu bewältigen und Adhoc-Regeln einzu-

führen (vgl. Roslon 2017: 136). Für Mead und Witt-

genstein erschöpft sich die Besonderheit des Spiels 

demnach in seiner handlungspraktischen Regellosig-

keit (vgl. Mead 1969: 279; Wittgenstein 2003: 85). 

Befreit von den rationalen Handlungszwängen des 

Alltags können Subjekte im Spiel autonom und eigen-

willig agieren und so die Grenzen der eigenen Hand-

lungsfähigkeit erfahren (vgl. Roslon 2017: 136). Da 

im Spiel die Beziehungs- und Machtstrukturen sowie 

die sozialen und kulturellen Normen des Alltags außer 

Kraft gesetzt sind, müssen spielerische Handlungen 

nicht zwangsweise sozial akzeptiert und normiert sein 

(vgl. Roslon 2017: 157). Auch eine kommunikative 

Anschlussfähigkeit muss nicht gegeben sein. Spiel ist 

jedoch nicht gleich Spiel. Die Komplexität der Spiel-

phänomene führt in der gegenwärtigen Literatur gar 

zu einer Fülle an unterschiedlichen Definitions- und 

Kategorisierungsversuchen. Die verschiedenen Arten 

von Spielen sind jedoch so unterschiedlich, dass sich 

keine universalen Merkmale finden lassen. Daher ist 

es auch nicht verwunderlich, dass neuere Ansätze 

nicht mehr monoperspektivisch, sondern multiper-

spektivisch arbeiten und dabei nicht länger den Ver-

such unternehmen, eine trennscharfe Spieldefinition 

hervorzubringen. Hier gelingt es Caillois die verschie-

denen Spieltypen in einen fassbaren Rahmen zu brin-

gen und dabei die phänomenale Fülle und die materi-

alen Eigenarten des Spiels nicht aus dem Blick zu ver-

lieren. Er ordnet Spiele nach vier Kategorien, welche 

sich aus den Haltungen der Spieler zum Spiel ergeben. 

Diese lauten agôn (Wettkampf), alea (Zufall), mimi-

cry (Maskierung) und ilinx (Rausch). Die Einteilung 

in die vier Spielkategorien ist jedoch noch nicht hin-

reichend, um die Variationsbreite der Spielphäno-

mene zu umfassen. Obgleich sich diese – einzeln oder 

in Mischformen – durchaus eignen, die unterschiedli-

chen Spieltypen abzubilden, muss überdies berück-

sichtigt werden, dass sich Spiele auch anhand der An-

forderungen, die an das Spielsubjekt gestellt werden, 

unterscheiden. So bewegt sich jede Spielkategorie 

zwischen den gegensätzlichen Polen paidia und ludus. 

Paidia bezeichnet unkontrollierte Fantasien und freie 

Improvisationen, wie sie für das kindliche Spiel cha-

rakteristisch sind. Ludus beschreibt dagegen die um-

gekehrte Tendenz. Das Spiel unterliegt hierbei expli-

ziten Regeln und kontrollierten Abläufen, während 

die Spieler versuchen, die Anforderungen des Spiels 

zu meistern und Hindernisse durch diszipliniertes 

Training zu überwinden (vgl. Caillois 1982: 19). Mit 

Rückgriff auf Popitz können Spiele außerdem durch 

ihre strategische Andersartigkeit und Nicht-Voraus-

sehbarkeit charakterisiert werden. Durch die Bereit-

schaft sich auf das Andere einzulassen lernt das Sub-

jekt mit unvorhersehbaren Situationen umzugehen 
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und erwirbt wertvolle Handlungskompetenzen. Irre-

führende und betrügerische Züge sind hierbei Teil des 

Spiels und fördern die Fantasie und Kreativität der 

Spieler (vgl. Popitz 2000: 77). Im Gegensatz zu frühe-

ren Annahmen, stellt Sutton-Smith außerdem heraus, 

dass Spiel- und Alltagswelt reziprok miteinander ver-

zahnt sind. Er postuliert, dass das Spiel der Bewälti-

gung psychischer beziehungsweise gesellschaftlicher 

Probleme dienen kann. Denn die Grundkonflikte der 

sozialen Welt werden spielerisch bearbeitet und die 

gefundenen Lösungsansätze anschließend wieder in 

die Alltagswelt übertragen (vgl. Sutton-Smith 1978: 

85 ff.). Die Bewältigungsfunktion sieht Sutton-Smith 

in der antithetischen Struktur des Spiels begründet: 

Wer im wahren Leben beispielsweise eher folgsam 

und unterwürfig agiert, kann im Spiel auch in die 

Rolle des Anführers schlüpfen und die Konflikte um-

wandeln. Durch das Durchspielen diverser Antithesen 

– z. B. Ordnung vs. Anarchie, Erfolg vs. Versagen, 

Annäherung vs. Vermeidung – lernt das Subjekt, wie 

es sich in realen Konfliktsituationen zu verhalten hat 

(vgl. Bundeszentrale für politische Bildung 2005: 2). 

Dies macht das Spiel „zu einer mitunter heilsamen 

Möglichkeit die überfordernde Wirklichkeit symbo-

lisch zu ordnen, zu bewältigen, zu verändern, kreativ 

umzugestalten oder Zukünftiges zu antizipieren“ 

(Lewe 2009: 62). 

Fallbeispiel: Pocher gegen Harrison 

Anhand eines konkreten Praxisbeispiels wird nun ge-

prüft, ob sich die soziale Wirklichkeit des Internets 

mit dem Begriff des Spiels greifen lässt. Hierfür wird 

der auf Instagram ausgetragene Streit zwischen dem 

Komiker Oliver Pocher und der Influencerin Sarah 

Harrison herangezogen. Im Folgenden zunächst ein 

kurzer Abriss über die Ereignisse des Falls: Während 

der COVID-19-Pandemie parodierte Pocher zahlrei-

che Prominente und kritisierte dabei ihre Fährlässig-

keit in Zeiten der Krise. Auch Harrison wurde wieder-

holt für ihr (Fehl-)Verhalten von Pocher öffentlich 

diffamiert. Während sich die Corona-Krise in 

Deutschland zunehmend verschärfte und erste Kon-

taktverbote in Kraft traten, machte die schwangere 

Harrison mit ihrem Mann und ihrer gemeinsamen 

Tochter Urlaub in Dubai. Auf der Social-Media-Platt-

form Instagram teilte sie Urlaubsbilder mit ihren An-

hängern und sprach darüber, wie gut es der Familie in 

Dubai ginge (vgl. Abendzeitung München 2020: o. 

S.). Pocher teilte daraufhin ein Video, in dem er die 

Influencerin auf ironische Weise nachstellte und den 

Dubai-Urlaub der Familie zu Zeiten der COVID-19-

Pandemie scharf kritisierte. Nach Veröffentlichung 

von Pochers Video erhielt Harrison viele bösartige 

Kommentare. Daraufhin bat Harrison Pocher in einer 

privaten Nachricht, die Witze gegen sie einzustellen. 

Pocher willigte zwar ein, veröffentlichte aber kurze 

Zeit später weitere Videos gegen Harrison. Harrison 

erlitt daraufhin einen Kreislaufzusammenbruch und 

musste wegen Unterleibsschmerzen von einem Not-

arzt behandelt werden. In einer Stellungnahme be-

tonte die Familie, dass sie Pochers Videos keinesfalls 

mehr als Scherz auffassten und beschuldigten ihn, die 

Gefährdung von Harrisons Gesundheit und der ihres 

ungeborenen Kindes bewusst in Kauf genommen zu 

haben (vgl. Abendzeitung München 2020: o. S.). 

Auch andere Prominente äußerten sich zu den Paro-

dien des Komikers und sprachen von einer „wider-

wärtige[n] Hasskampagne“ und „Cybermobbing“ 

(Gugisch 2020: o. S.). Was einst lustig war, sei zu ei-

ner „blinden Zerstörungswut des Komikers gewor-

den“ (Kunath 2020: o. S.). Schließlich meldete sich 

auch Pocher selbst zu Wort und betonte, dass er weder 

für die boshaften Kommentare von anderen Nutzern 

noch für Harrisons Gesundheitsprobleme verantwort-

lich sei (vgl. Biller 2020: o. S.). Mittlerweile ist das 

Video von Pochers Instagram-Kanal gelöscht. An-

wendung des Spielbegriffs in Online-Kontexten An-

hand des beschriebenen Praxisbeispiels von Pocher 

und Harrison wird folgend analysiert, ob der Spielbe-

griff in Online-Kontexten Anwendung findet. Hierfür 

werden die zentralen Elemente des Spiels mit dem 

Fall zusammengeführt und untersucht, ob sich Über-

schneidungen erkennen lassen. 

Online-Kommunikation und Identitätsbil-
dung 

Im Zuge der COVID-19-Pandemie beginnt Pocher 

zahlreiche Personen des öffentlichen Lebens zu paro-

dieren. Während er mit früheren kabarettistischen 

Projekten vor allem im Fernsehen auftrat, probiert er 

sich nun erstmalig in den sozialen Medien aus. Im 

Rahmen dieses (Identitäts-)Experiments agiert Pocher 

immer wieder autonom und eigenwillig und handelt 

entgegen sozialer und kultureller Normen. Diese Ver-

haltensweise beschreibt auch Mead für das kindliche 

Spiel, in welchem der Spieler sich von den rationalen 

Zwängen des Alltags löst und die Grenzen des eige-
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nen Handelns erfährt. Trotz oder gerade wegen der so-

zialen Verstöße erhalten Pochers Parodien in kürzes-

ter Zeit eine enorme Medienaufmerksamkeit, werden 

millionenfach angeschaut und geteilt. Die zahlreichen 

positiven Reaktionen bestätigen ihn in seiner Rolle als 

Komiker und festigen seine Identität. Auch hier sei 

auf Mead verwiesen, welcher Spielhandlungen als 

„Hintergrundfaktoren für die Genese des Ich“ (Mead 

1969: 277) beschreibt. 

Online-Kommunikation und Regellosig-
keit 

Mit Hinblick auf die Ausführungen von Wittgenstein 

unterliegt ein Spiel außerdem konkreten Regeln. Be-

trachtet man die Einhaltung von Regeln im konkreten 

Fall zwischen Pocher und Harrison, fallen weitere 

Verstöße auf. Die Gesetze der Rechtschreibung, 

Grammatik und Interpunktion eines Satzes werden 

zwar weitestgehend berücksichtigt, jedoch mangelt es 

an der Einhaltung sozialer Benimmregeln. Besonders 

Pocher zeigt keinerlei Wertschätzung oder Empathie 

für sein Gegenüber und missachtet die Gefühle und 

Bedürfnisse von Harrison vollkommen. Zudem bricht 

er sein Versprechen, die Videos gegen sie einzustel-

len. Hier lässt sich eine weitere Parallele zum Spiel 

erkennen, denn derartige betrügerische Züge sind 

auch wesentlicher Bestandteil von Spielen (vgl. 

Popitz 2000: 77). Während Pochers Parodien anfangs 

noch humoristischen Charakter besitzen, artet die Si-

tuation zum Ende hin aus und wird ernsthaft verlet-

zend. Er kritisiert nicht mehr nur Harrisons Handeln 

in Zeiten der COVID-19-Pandemie, sondern greift ge-

zielt ihre Persönlichkeit an. Auch Harrison, welche zu 

Beginn sehr sachlich mit der Situation umgeht und 

sich kooperativ und lösungsorientiert zeigt, wechselt 

ihre Taktik im Laufe der Zeit und führt Ad-Hoc-Re-

geln ein. Zunächst versucht sie den Streit mit Pocher 

im Privaten beizulegen. Als Pocher jedoch ihre Bitte 

ignoriert, die Videos gegen sie einzustellen, wehrt sie 

sich erstmalig und schlägt öffentlich zurück, indem 

sie ihn für ihre Gesundheitsprobleme verantwortlich 

macht. Betrachtet man dies wiederum als Spiel, muss 

Harrison immer wieder neue Hindernisse überwinden 

und sich mit unkontrollierbaren Situationen auseinan-

dersetzen (vgl. Mead 1969: 279 f.). Wesentlich ist 

hierbei auch die von Popitz beschriebene Nicht-Vo-

raussehbarkeit des Spiels. Weder Pocher noch Harri-

son konnten die Spielzüge des Anderen oder den Aus-

gang des Spiels abschätzen. In einem ebenfalls realis-

tischen Szenario hätte sich die Medienöffentlichkeit 

gegen Pocher aussprechen und Harrison in Schutz 

nehmen können. 

Online-Kommunikation und Auswirkun-
gen auf die Alltagswelt 

Ebenso unvorhersehbar war auch, dass Harrison in-

folge der massiven Hasskommentare eine starke Be-

lastungsreaktion zeigte. Hier verlagert sich das On-

line-Geschehen in die analoge Welt: Pochers Paro-

dien beschränken sich nicht mehr nur auf einen virtu-

ellen Raum, sondern zeigen auch Wirkung in Harri-

sons Alltagsleben. Mit Rückgriff auf das theoretische 

Konzept von Sutton-Smith lassen sich hier ebenfalls 

Analogien zum Spiel erkennen. Auch das Spiel wirkt 

sich auf die Alltagswelt aus und ist systematisch mit 

dieser verknüpft (vgl. Sutton-Smith 1978: 85 ff.). 

Online-Kommunikation und Rollenhan-
deln 

Von besonderer Bedeutung im Kontext der Spielwelt 

ist auch der Veranstaltungsort des Streits. Dieser 

wurde öffentlich in dem sozialen Netzwerk Instagram 

ausgetragen und war somit für ein breites Publikum 

zugänglich. Diese Art der öffentlichen und publi-

kumswirksamen Auseinandersetzung erinnert gar an 

ein mittelalterliches Spektakulum. Für Außenste-

hende wirkt die wilde Szenerie wie ein aufregendes 

und unterhaltendes Schauspiel, in welchem Pocher 

und Harrison als Darsteller fungieren (vgl. Goffman 

2003: 6). Als Bühne wird hierbei die soziale Plattform 

Instagram genutzt. Dieses „soziale Drama“ ist jedoch 

kein klassisches Theaterstück im Sinne Goffmans. 

Vielmehr könnte man diese Form des Schauspiels als 

„Mitmach-Theater“ beschreiben, denn die Grenze 

zwischen Publikum und Darsteller verschwimmt. Das 

mediale Publikum ist in das Spektakel involviert, 

nimmt aktiv daran teil und beeinflusst die Gescheh-

nisse durch positive oder negative Reaktionen. Denkt 

man diese Metapher des Schauspiels weiter, fällt vor 

allem das aktive Rollenhandeln von Pocher und Har-

rison in den Blick. Beide verkörpern eine bestimmte 

(Kunst-)Figur in den Medien. Pocher personifiziert 

die Rolle des Komikers, welcher seine Follower durch 

polemische Nachahmungen zum Lachen bringt. Har-

rison dagegen spielt die Rolle der Influencerin. Als 

sogenannte „Mommy-Bloggerin“ lässt sie ihre Follo-

wer am täglichen Familienalltag teilhaben. Dieses 
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Hineinschlüpfen in eine andere Rolle erinnert an das 

von Caillois beschriebene Maskierungsspiel (mimi-

cry). 

Online-Kommunikation und Verhaltens-
muster 

Dem Begriffsarsenal von Caillois folgend können 

dem Fall außerdem weitere Spielkategorien unterstellt 

werden. So ist der Streit gleichermaßen auch ein 

Wettkampf (agôn), in welchem sich Pocher und Har-

rison als Kontrahenten gegenüberstehen. Pocher ge-

lingt es, sich in diesem Wettbewerb zu behaupten und 

die Meinung der Öffentlichkeit zu gewinnen. Als 

Preis erhält er hierfür eine erhöhte Medienaufmerk-

samkeit, Applaus in Form von Likes und Kommenta-

ren sowie Identitätszuspruch. Zuletzt weist der Fall 

auch rauschartige Elemente auf (ilinx), denn die Aus-

einandersetzung zwischen Pocher und Harrison eska-

liert zum Ende hin und wird chaotisch. Der Streit 

spitzt sich zu, wird ekstatisch, ungestüm und hitzköp-

fig. Pochers Rauschzustand zeigt sich vor allem in sei-

ner „blinden Zerstörungswut“ (Kunath 2020:11 o. S.): 

In wahnhafter Überzeugung überschreitet er Grenzen 

und agiert völlig ichbezogen. Jede der drei beschrie-

benen Spielkategorien ist schwerpunktmäßig dem Pol 

Paidia zuzuordnen, denn der Verlauf des Streits ist un-

kontrolliert und folgt keinen expliziten Regeln. Be-

sonders Pocher agiert zügellos, übermütig und selbst-

vergessen. In seiner Parodie legt er Harrison bei-

spielsweise Sätze in den Mund wie „Wir können ganz 

viele tolle Sachen machen, was wir in Deutschland 

nicht wo machen tun können“ (Stern 2020: o. S.). Po-

cher wählt hier absichtlich eine primitive und gram-

matikalisch fehlerhafte Ausdrucksweise und unter-

stellt Harrison damit ein niedriges Intelligenzniveau. 

Seine Formulierungen wirken improvisiert und erin-

nern an die Sprache eines Kindes. Anzumerken ist je-

doch, dass Caillois‘ Logik hypothetisch perfekte Ka-

tegorien beschreibt. In der Praxis treten die verschie-

denen Spielkategorien jedoch zumeist in Mischfor-

men auf. So ist das beschriebene Spiel von Pocher und 

Harrison im Kern agonal, besitzt aber auch Elemente 

von mimicry und ilinx. 

Alles nur ein Spiel? 

Fasst man die zentralen Aspekte des Falls zusammen, 

lässt sich folgende Schlussfolgerung ziehen: Im Inter-

net lassen sich durchaus entscheidende Elemente 

spielerischen Handelns beobachten, weshalb eine 

Übertragung des Spielbegriffs im konkreten Fall sinn-

voll erscheint. Auch wenn nicht alle diskutierten 

Merkmale idealtypisch nachgewiesen werden kön-

nen, gibt es starke Argumente dafür, das Verständnis 

von Spielen auf Online-Kontexte auszudehnen. Das 

hier gespielte Spiel von Pocher und Harrison ist je-

doch kein Einzelfall, denn es lässt sich in ähnlicher 

Form wiederholt im Internet beobachten. Vor diesem 

Hintergrund soll dem Spiel eine spezifische Bezeich-

nung zugewiesen werden, um es von anderen digita-

len Spielformen abzugrenzen. Die vorliegende Dyna-

mik lässt sich folglich unter dem Titel „Ich mach‘ dich 

klein, dann bin ich groß“ fassen. Inhalt und Verlauf 

dieses Spieltypus sind in Abbildung 1 dargestellt: 

 

„Ich mach‘ dich klein, dann bin ich groß“ 

 

Spielprinzip: Der Spielbeginner sucht sich ein Opfer 

und verfolgt dieses systematisch. Indem er immer 

wieder die Fehler und Unzulänglichkeiten des Gegen-

übers herausstellt, würdigt er dieses herab und erhöht 

sich selbst. Er verhält sich wenig wertschätzend und 

ignoriert die Gefühle des anderen. Das Opfer ist 

hilflos und flüchtet in eine Demutshaltung – bis es 

schließlich zusammenbricht.  

 

Genre:   Digitales Spiel / Beleidigungsspiel 

Anzahl Spieler: 2+ 

Spieldauer: Variabel 

Abb. 1: Spielprinzip von „Ich mach‘ dich klein, dann bin ich 

groß“ (Quelle: Eigene Darstellung) 

Abschließende Betrachtung 

In diesem Fachartikel wurde die Frage erörtert, wie 

die soziale Ordnung der Wirklichkeit des Internets 

konstruiert wird. Hierbei wurden die Konzepte Spiel 

und Online-Kommunikation erstmalig miteinander 

verknüpft und geprüft, inwiefern es hilfreich ist, den 

Spielbegriff in Online-Kontexte zu übertragen. Aus 

diesem Grund wurden zentrale Spielkonzepte be-

leuchtet und die wesentlichen Charakteristika heraus-

gearbeitet. Da sich die bestehenden Konzepte jedoch 

auf die Offline-Wirklichkeit beziehen und Medien die 

Alltagswelt niemals direkt spiegeln, kann der Spielbe-

griff nicht ohne weiteres auf die Online-Kommunika-

tion angewendet werden. Anhand eines Beispiels aus 

der digitalen Praxis konnten Ansatzpunkte identifi-

ziert werden, die eine Übertragung des Spielbegriffs 
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in die Online-Welt unterstützen. Konkret wurde auf-

gezeigt, dass Beziehungsdynamiken im Internet – 

analog zum Spiel – weder vorhersehbar noch kontrol-

lierbar sind. Die (teilweise betrügerischen) Züge des 

Gegenübers, der Einfluss des Publikums sowie der 

Ausgang der Kommunikation sind nicht abschätzbar. 

Dementsprechend ist ebenso wenig geregelt, welche 

Ausschüttungen es für welche Handlungen gibt. Von 

besonderer Bedeutung im Kontext der Online-Kom-

munikation ist außerdem das spezifische Rollenhan-

deln der Akteure. So schlüpfen Internetnutzer in eine 

Rolle, welche sich von der in der Alltagswelt gespiel-

ten Rolle unterscheiden kann. Auch bestehende Be-

ziehungs- und Machtstrukturen sowie die sozialen 

und kulturellen Normen des Alltags sind in der On-

line-Wirklichkeit außer Kraft gesetzt. Zwar existieren 

im Internet generelle Verhaltensregeln (z. B. 

Netiquette), jedoch werden diese oftmals ignoriert. 

Auf diese Weise avancieren alltägliche Kommunika-

tionssituationen im Internet immer wieder zu kampf- 

und rauschartigen Konflikten. Mit Rückblick auf die 

Forschungsfrage erweist sich der Spielbegriff somit 

als hilfreich, um die dynamischen Verständigungs- 

und Aushandlungsprozesse der Online-Welt besser 

begreifen zu können. Trotzdem kann die Forschungs-

frage hiermit nur teilweise beantwortet werden, da die 

soziale Ordnung des Internets nicht ausschließlich 

spielerisch konstruiert wird. Die Metapher des Spiels 

ist somit unter bestimmten Gesichtspunkten durchaus 

sinnvoll, jedoch nicht vollkommen tragfähig. Dem 

großen Potenzial des Spielbegriffs stehen jedoch auch 

Risiken gegenüber. So ist das Spiel gleichzeitig auch 

eine gefährliche Metapher, da dieses zumeist mit po-

sitiven Aspekten assoziiert wird. Entspannung, Unter-

haltung und Vergnügen sind typische Erwartungen 

der Spielenden. Hierbei birgt der Begriff die Gefahr, 

zu verharmlosen und negative Auswirkungen zu ne-

gieren. Das Handeln im Internet (z. B. Mobbing) ist 

nicht „nur ein Spiel“, sondern hat mitunter auch 

schwerwiegende Folgen in der Alltagswirklichkeit. 

Ferner sei angemerkt, dass die Ergebnisse des konkre-

ten Falles nicht zu der Annahme verleiten dürfen, dass 

alle Spiele im Internet zu dem hier beschriebenen Be-

leidigungsspiel kongruent sind. Analog zu der in der 

Offline-Welt beobachtbaren Fülle an Spielvarianten, 

lässt sich im Internet eine ähnliche Bandbreite vermu-

ten. Das ermittelte „Ich mach‘ dich klein, dann bin ich 

groß“-Spiel ist nur ein möglicher Spieltypus, welcher 

jedoch von anderen digitalen Spielen abgegrenzt wer-

den muss. So können Internetspiele durchaus auch po-

sitive Wirkungen evozieren. Beispielsweise kann der 

Austausch in virtuellen Partnerbörsen in realen Le-

bensgemeinschaften münden. Für die Zukunft emp-

fehlen sich daher empirische Studien, welche erfor-

schen, ob sich im Internet weitere Spieltypen finden 

lassen und wie diese zu typisieren sind. Weiterer For-

schungsbedarf besteht auch mit Blick auf die 

Spieltheorie. So zeigen die Ergebnisse, dass Internet-

nutzer im Rahmen von Online-Kommunikation 

durchaus taktisch agieren. Vor diesem Hintergrund 

könnte man das Geschehen im Internet auch als stra-

tegisches Spiel interpretieren. Eine spieltheoretische 

Betrachtungsweise wurde in diesem Fachartikel je-

doch vernachlässigt, da sich die Prämissen der 

Spieltheorie nur schwer mit dem dynamischen On-

line-Geschehen vereinbaren lassen. Dennoch sollte 

eine Zusammenführung von Spieltheorie und Online-

Kommunikation für die Zukunft nicht ausgeschlossen 

bleiben. Abschließend ist festzuhalten, dass die Re-

geln des Internets nicht denen der sozialen Welt ent-

sprechen. Sie lassen sich jedoch auch nicht dem Spiel 

in seiner klassischen Form zuordnen. Die soziale Ord-

nung des Internets ist eine Mischform beziehungs-

weise eine besondere Wirklichkeit, welche spielähn-

lichen Charakter aufweist. Für die Praxis bedeutet 

dies, dass das Internet ein Raum ist, welcher die Ent-

stehung von Spielen der Definition nach möglich 

macht. 

Literaturverzeichnis 

Abendzeitung München (2020). Oliver Pocher veräppelt 

Peinlich-Video von Sarah Harrison. Verfügbar unter: 

https://www.abendzeitung-muenchen.de/inhalt.trotz-

corona-krise-im-urlaub-oliver-pocher-veraeppelt-pein-

lich-video-von-sarah-harson.37f6bd5a-c6c7-4cd1-8ca6-

6d0565ecaae4.html (15.07.2020). 

Baecker, D. (2017). Wie verändert die Digitalisierung un-

ser Denken und unseren Umgang mit der Welt?. In R. 

Gläß & B. Leukert, Handel 4.0 (S. 3 – 24). Berlin/Hei-

delberg: Springer Gabler. 

Beck, K. & Jünger, J. (2019). Soziologie der Online-Kom-

munikation. In W. Schweiger & K. Beck, Handbuch On-

line-Kommunikation (S. 7 – 34). Wiesbaden: VS. Bei-

sch, N., Koch, W. & Schäfer, C. (2019). 

ARD/ZDF-Onlinestudie 2019: Mediale Internetnutzung 

und Video-on-Demand gewinnen weiter an Bedeutung. 

In Media Perspektiven 9/2019. Verfügbar unter: 

http://www.ard-zdf-onlinestudie.de/fi-

les/2019/0919_Beisch_Koch_Schaefer.pdf (11.07.2020). 

Biller, A. (2020). Sarah Harrison zusammengebrochen: Ihr 

Mann gibt Oli Pocher die Schuld. Verfügbar unter: 

https://www.promipool.de/stars/sarah-harrison-zusam-

mengebrochen-ihr-mann-gibt-oli-pocher-die-schuld 

(15.07.2020). 



 Journal für korporative Kommunikation - Ausgabe 1/2021 
 

 

79 
 
 

journal-kk.de 

Bundeszentrale für politische Bildung (2005). Spiel und 

Aggressivität. Ein Wechselverhältnis in den Theorien 

des Spiels. Verfügbar unter: https://www.bpb.de/gesell-

schaft/digitales/computerspiele/63720/aggression-und-

spiel?p=2 (08.07.2020). 

Caillois, R. (1982). Die Spiele und die Menschen. Maske 

und Rausch. München/Wien: Albert Langen Georg Mül-

ler Verlag. 

Goffman, E. (2003). Wir alle spielen Theater. Die Selbst-

darstellung im Alltag. München: Piper. 

Gugisch, T. (2020).„Das geht zu weit!“: Jetzt bricht sie ihr 

Schweigen. Verfügbar unter: 

https://www.bunte.de/stars/star-news/jenny-frankhauser-

ueber-oliver-pocher-er-laesst-uns-bewusst-teil-seiner-

widerwaertigen-hasskampagnen.html (15.07.2020). 

Kämper, V. (2013). Obama Besuch. Die Kanzlerin ent-

deckt #Neuland. Verfügbar unter: https://www.spie-

gel.de/netzwelt/netzpolitik/kanzlerin-merkel-nennt-bei-

obama-besuch-das-internet-neuland-a-906673.html 

(26.07.2020). 

Konrad-Adenauer-Stiftung e.V. (2019). (Un-)Soziale Me-

dien?. Nr. 356/Juni 2019. Verfügbar unter: 

https://www.kas.de/documents/252038/4521287/Der+Ei

nfluss+der+Facebooknutzung+auf+die+Sprach 

+und+Streitkultur.pdf/e6758fe4-3836-c0f5-d4cc 

bdd33a10d469?version=1.0&t=1560751492073 

(11.07.2020). 

Kuhn, J. (2013). #Neuland-Aufschrei im Spießer-Netz. 

Verfügbar unter: https://www.sueddeutsche.de/poli-

tik/kritik-an-merkels-internet-aeusserung-neuland-auf-

schrei-im-spiesser-netz-1.1700710 (31.03.2020). 

Kunath, K. (2020). Influencer-Hetze: Warum Oliver Po-

chers Moralapostel-Spielchen scheinheilig und daneben 

sind. Verfügbar unter: https://noizz.de/meinung/oliver-

pocher-influencer-bashing-in-corona-zeiten-ist-sinn-

los/9ml7f49 (16.07.2020). 

Lewe, C. (2009). Das Spiel in der Kulturpädagogik. Zur 

Notwendigkeit der Förderung einer Spielkultur. Ham-

burg: Igel Verlag. 

Mead, G. H. (1969). Sozialpsychologie. Neuwied am 

Rhein: Luchterhand. 

Popitz, H. (2000). Wege der Kreativität. Tübingen: Mohr. 

Priori Data (2020). Ranking der beliebtesten Apps im 

Google Play Store nach der Anzahl der Downloads welt-

weit im Juni 2020. Verfügbar unter: https://de.sta-

tista.com/statistik/daten/studie/688608/umfrage/belieb-

teste-apps-im-google-play-store-nach-downloads-welt-

weit/ (26.07.2020). 

Roslon, M. (2017). Spielerische Rituale oder rituelle 

Spiele. Überlegungen zum Wandel zweier zentraler Be-

griffe der Sozialforschung. Wiesbaden: VS.  

Seelig, L.-M. (2008). Studie: Internet hauptsächlich Infor-

mationsquelle. Verfügbar unter: https://www.pro-medi-

enmagazin.de/medien/internet/2008/02/05/studie-inter-

net-hauptsaechlich-informationsquelle/ (11.07.2020). 

Stern (2020). Oliver Pocher führt seine Instagram-Parodien 

fort – dieses Mal trifft‘s aber nicht den Wendler. Ver-

fügbar unter: https://www.stern.de/lifestyle/leute/oliver-

pocher-parodiert-influencer-ehepaar-harrison-

9186896.html (17.07.2020). 

Sutton-Smith, B. (1978). Die Dialektik des Spiels. Eine 

Theorie des Spielens, der Spiele und des Sports. Schorn-

dorf: Hofmann. 

Thiedeke, U. (2010). Spiel-Räume: Kleine Soziologie ge-

sellschaftlicher Exklusionsbereiche. In C. Thimm, Das 

Spiel: Muster und Metapher der Mediengesellschaft (S. 

17 – 32). Wiesbaden: VS. 

Wittgenstein, L. (2003). Philosophische Untersuchungen. 

Frankfurt am Main: Suhrkamp. 

 

  



Journal für korporative Kommunikation - Ausgabe 1/2021 

   

80  
 
 

journal-kk.de 

Die Autorinnen und Autoren 

 

Julia Altmann ist Absolventin des Masterstudiengangs 

Corporate Communication an der Hochschule Fresenius 

Düsseldorf im Sommersemester 2020. 

Michelle Becker ist Absolventin des Masterstudiengangs 

Corporate Communication an der Hochschule Fresenius 

Köln im Sommersemester 2020. 

Oliver Held ist Absolvent des Masterstudiengangs Corpo-

rate Communication an der Hochschule Fresenius Düs-

seldorf im Sommersemester 2020. 

Vanessa Lina Helm ist Absolventin des Masterstudien-

gangs Corporate Communication an der Hochschule 

Fresenius Köln im Sommersemester 2020. 

Dr. Insa von Jürgensonn ist Hochschuldozentin für Immo-

bilienwirtschaft an der Hochschule Fresenius Köln. 

Lennart Kallewgge ist Absolvent des Masterstudiengangs 

Corporate Communication an der Hochschule Fresenius 

Köln im Sommersemester 2020. 

Charlotte Pohl ist Absolventin des Masterstudiengangs 

Corporate Communication an der Hochschule Fresenius 

Köln im Sommersemester 2020. 

Elena Willeboordse ist Absolventin des Masterstudien-

gangs Corporate Communication an der Hochschule 

Fresenius Düsseldorf im Sommersemester 2020. 

 

Kontakt zu den Autorinnen und Autoren über den  

Herausgeber des Journals. 

 

 

 


